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ABSTRAK
Nama Penyusun : Husnul khatimah
NIM : 10200109024
Judul Skripsi : PENGARUH PERSONAL SELLING DAN
ADVERTISING TEHADAP PENINGKATAN
PENJUALAN POLIS PADA PT. ASURANSI TAKAFUL
CABANG MAKASSAR
Manajemen pemasaran menjadi hal penting dalam sebuah perusahaan
khususnya Asuransi (PT. Asuransi) Takaful  dalam menembus pasar sasaran yang
ada perusahaan harus memiliki suatu strategi pemasaran yang efektif agar produk
dapat diterima oleh konsumen dan salah satu konsep yang di gunakan personal
selling dan advertising. Hal ini ditinjau dari Pengaruh personal selling dan
advertising terhadap peningkatan penjualan polis pada PT.Asuransi Takaful
Cabang Makassar dan faktor manakah yang lebih dominan pengaruhnya terhadap
peningkatan penjualan polis asuransi, personal selling dan advertising.
Tujuan penelitian ini untuk mengetahui pengaruh personal selling  dan
advertising terhadap peningkatan penjualan polis dan untuk mengetahui faktor
yang dominan antara personal selling dan advertising dalam mneingkatkan
penjualan polis pada PT. Asuransi Takaful. Jenis penelitian ini adalah kuantitatif
yaitu penelitian yang dominan menggunakan angket untuk mendeskripsikan data
yang penulis peroleh dari responden untuk memperoleh gambaran yang jelas dan
terperinci tentang pengaruh personal selling dan advertising, metode
pendekatannya dengan pendekatan syar’i yaiyu berdasarakan hukum islam dan
sosiologis yaitu dengan melihat gejala-gejala sosial.
hasil penelitian menunjukkan personal selling dan advertising sama-
sama memilki pengaruh yang signifikan terhadap peningkatan polis asuransi
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap peningkatan penjualan polis pada
PT. Asuransi Takaful Cabang Makassar hal ini di dasarkan pada haisl uji statistik
dimana Fhitung 16,621 > Ftabel (2,947).
Personal selling menjadi faktor dominan dalam peningkatan polis
dibandingkan advertising karena memiliki koefisien beta yang paling besar. Hal
ini didasarkan pada nilai t sebesar 2,444 dan koefisien beta terbesar 0,430
dibandingkan variabel advertising yang hanya memiliki nilai t sebesar 2,154 dan
koefisien beta yaitu 0,379.
Kata kunci: Asuransi, personal selling, advertising (periklanan), produk,
jasa, konsumen.
1BAB I
PENDAHULUAN
A. Latar Belakang
Sektor dewasa ini menjadi fenomena dan perkembangan pada dunia bisnis jasa
ini melebihi di bandingkan dengan bisnis manufaktur. Era globalisasi dan era
perdagangan bebas sangat berpengaruh terhadap pertumbuhan perusahaan-
perusahaan asuransi di Indonesia.
Perusahaan harus mampu menembus dan merebut pasar sasaran yang ada, oleh
karena itu perusahaan harus memiliki suatu strategi pemasaran yang efektif agar
produk dan jasa yang ditawarkan dapat diterima oleh konsumen. Untuk proses pada
pengenalan produk atau jasa perusahaan berpatok dari salah satu konsep bauran
pemasaran yaitu promosi, meliputi personal selling dan advertising. Seperti hal nya
pada perusahan asuransi  yang berusaha meningkatkan penjualan polisnya seperti
kebanyakan asuransi lainnya.
Kegiatan asuransi sendiri merupakan kegiatan yang di dasari dengan semangat
tolong–menolong sesuai firman Alla pada QS. Al-maidah/5: 2





2Terjemahnya
Dan tolong-menolonglah kamu dalam (mengerjakan) kebajikan dan takwa, dan
jangan tolong-menolong dalam berbuat dosa dan pelanggaran. dan bertakwalah
kamu kepada Allah, Sesungguhnya Allah amat berat siksa-Nya.1
Inti dari hubungan ayat diatas dengan asuransi yaitu “Dan tolong-
menolonglah kamu dalam (mengerjakan) kebajikan dan takwa, dan jangan tolong-
menolong dalam berbuat dosa dan pelanggaran”, Ayat di atas menyeru tentang
tolong–menolong terhadap kebajikan, dimana dalam berasuransi saling kerja sama
untuk bantu–membantu merupakan poin penting bilamana ada salah satu nasabah
pemegang polis mengalami musibah maka perserta yang lain membantu  memberikan
sumbangan keuangan (tabarru) terhadap peserta yang mengalami musibah lewat
premi yang mereka bayarkan sesuai perjanjian kontrak.2
Ujung tombak meningkatnya asuransi dan diakui menjadi asuransi yang baik
adalah penjualan polisnya yang meningkat, dan peningkatannya menjadi keuntungan
untuk sebuah asuransi (pendapatan premi asuransi). Polis sendiri merupakan
dokumen yang memuat kontrak antara pihak yang ditanggung dengan perusahaan
asuransinya, berupa secarik kertas yang berisi perjanjian yang menyatakan hak–hak
dan kewajiban–kewajiban dari pihak–pihak yang membuat kontrak itu.3
1 Departemen Agama R.I., Al–Qur’an dan terjemahan (Madinah: Mujamma’ Al Malik Fahd,
2010) hal. 156
2 Widyaningsih, SH.,MH., Bank dan Asuransi Islam di Indonesia (Jakarta : Kencana, 2005)
hal. 236
3 A. Hasyim Ali, Pengantar Asuransi ( Jakarta : PT. Bumi Aksara, 2002) hal. 110
3Polis merumuskan kapan perusahaan asuransi akan membayar yang
ditanggung dan jumlah yang akan dibayarkan.4 Jika penjualan polis tidak meningkat
dan cenderung menurun bahkan tidak mampu dipertahankan tentunya asuransi itu
akan bangkrut Sebab baik buruknya asuransi terletak pada peningkatan penjualan
produknya.
Konsep manajemen pemasaran merupakan cara asuransi dalam
meningkatkan penjualan polisnya. Begitupun pada PT. Asuransi Takaful, kegiatan
pemasarannya memilki peranan penting dalam upaya pencapaian tujuan perusahaan.
Strategi pemasaran adalah suatu pola keputusan dalam perusahaan yang menentukan
dan mengungkapkan sasaran, maksud dan tujuan dengan merencanakan hasil
kebijaksanaan utama untuk pencapaian tujuan serta merinci jangkauan bisnis yang
akan dikejar oleh suatu perusahaan.  Salah satu aspek dari strategi pemasaran yaitu
kebijakan promosi dengan personal selling dan advertising.
Personal selling merupakan salah satu cara kebijakan promosi dimana
komunikasi langsung (tatap muka) antara penjual dan calon pelanggan untuk
memperkenalkan suatu produk kepada calon pelanggan dan membentuk pemahaman
pelanggan terhadap produk sehingga mereka akan mencoba dan membelinya.
Personal selling memilki sifat-sifat yaitu personal confrontation dimana
adanya hubungan yang hidup, langsung dan interktif antara dua orang atau lebih,
Cultivation yaitu sifat yang memungkinkan berkembangnya segala macam hubungan
mulai dari sekedar hubungan jual beli sampai dengan suatu hubungan yang lebih
4 Herman Darmawi, Manajemen Asuransi ( Jakarta : PT. Bumi Akasara, 2002) hal. 12
4akrab dan Response yaitu situasi yang seolah-olah mengharuskan pelanggan untuk
mendengar, memperhatiakan dan menanggapi. Oleh karena sifat tersebut maka
metode ini mempunyai kelebihan antara lain operasinya lebih fleksibel karena penjual
dapat mengamati reaksi pelanggan dan menyesuaikan pendekatannya. Usaha yang
sia-sia dapat diminimalkan, pelanggan yang berminat biasanya langsung membeli,
dan penjual dapat membina hubungan jangka panjang dengan pelanggannya.5
Metode ini menggunakan armada penjual yang relatif besar, maka metode
ini biasanya mahal. Di samping itu, spesifikasi penjual yang diinginkan perusahaan
mungkin sulit dicari. Meskipun demikian, personal selling tetaplah penting dan
biasanya dipakai untuk mendukung metode promosi lainnya.
Advertising (periklanan) merupakan suatu bentuk komunikasi yang
tujuannya untuk mengajak orang yang melihat, membaca melalui media massa
dengan tujuan mempromosikan barang atau jasa. Dalam perikalanan membutuhkan
ide dalam bentuk gambar atau kreativitas lainnya. Namun yang terpenting dalam
advertising adalah memiliki naluri dan ide pemasaran yang memungkinkan untuk
memadukan sebuah usulan penjualan dan nilai-nilai komersil sebuah gagasan lebih
penting.6
Kegiatan kreatif ini meliputi proses kreasi, produksi dan distribusi dari iklan
yang dihasilkan, misalnya: perencanaan komunikasi iklan, iklan luar ruang, produksi
material iklan, promosi, kampanye relasi publik, tampilan iklan di media cetak (surat
5 Sudarsono Arif, Manajemen Pemasaran Edisi III, (Jakarta: PT. Rineka Cipta, 2007) hal.
236
6 Ibid, hal. 245
5kabar, majalah) dan elektronik (televisi dan radio), pemasangan berbagai poster dan
gambar, penyebaran selebaran, pamflet,edaran, brosur dan reklame sejenis, distribusi
dan delivery advertising materials atau samples, serta penyewaan kolom untuk iklan.
Manajemen pemasaran seperti personal selling dan advertising menjadi bagian dari
penunjang penting Peningkatan penjualan polis pada asuransi takaful. Dimana calon
pelanggan akan mengetahui baiknya sebuah produk juga dalam promosi.7
Peningkatan jumlah polis tentunya mempengaruhi sebuah asuransi itu
sendiri sebab dikatakan asuransi yang baik jika penjualan polisnya tinggi. Perusahaan
yang lemah dalam strategi baik dalam hal finansial atau manajerial maka kondisi
collepse akan lebih parah bahkan mungkin perusahaan akan jatuh.
B. Rumusan dan Batasan Masalah
Berdasarkan hal tersebut di atas maka penulis tertarik melakukan penelitian
dengan mengangkat pokok permasalahan sebagai berikut :
1. Bagaimanakah pengaruh personal selling dan advertising terhadap peningkatan
penjualan polis asuransi pada PT. Asuransi Takaful?
2. Faktor manakah yang lebih dominan pengaruhnya terhadap peningkatan
penjualan polis asuransi, apakah personal selling atau advertising?
Batasan masalah pada judul ini Agar penelitian ini lebih terarah, terfokus
dan tidak melenceng ke mana-mana, maka dalam penelitian ini permasalahannya
7 Ibid, hal 247
6hanya dibatasi bagaimana pelaksanaan personal selling dan advertising terhadap
penjualan polis pada PT. Asuransi Takaful
C. Tujuan dan Kegunaan Penelitian
1. Tujuan Penelitian
a. Untuk mengetahui pengaruh personal selling dan advertising (periklanan)
terhadap peningkatan penjualan polis pada PT. Asuransi Takaful cabang
Makassar
b. Untuk mengetahui faktor yang dominan antara personal selling dan advertising
dalam meningkatakan penjualan polis
2. Kegunaan Penelitian
a. Bagi Penulis
Menambah pengetahuan dan pengalaman penulis agar dapat mengembangkan
ilmu yang telah diperoleh.
b. Bagi Perusahaan
Penelitian ini merupakan syarat yang wajib bagi penulis dalam
menyelesaikan studi, maka penulis mengadakan penelitian ini dan hasilnya
diharapkan mampu memberikan informasi bagi pihak Bank dalam usaha
meningkatkan pelayanan kepada nasabah.
c. Bagi Dunia Ilmu Pengetahuan
Penulis mengharapkan penelitian ini dapat meningkatkan keterampilan,
memperluas wawasan yang akan membentuk mental mahasiswa sebagai bekal
memasuki lapangan kerja.
7D. Sistematika Penulisan
Untuk memudahkan pembaca dalam memahami isi skripsi ini, maka penulis
akan mengemukakan garis-garis besar isi dari bab ke bab.
Bab pertama merupakan pendahuluan. Dari bab ini dikemukakan latar
belakang masalah, rumusan masalah dan batasan masalah, hipotesis, defenisi
operasional, kajian pustaka, tujuan dan kegunaan penelitian, serta garis-garis besar isi
skripsi.
Bab kedua adalah bab yang membahas tentang tinjauan pustaka, yang terdiri
dari pengertian pemasaran dan manajemen pemasaran, teori manajemen jasa, teori
bauran jasa (marketing mix), pengertian personal selling dan advertising, pengertian
penjualan, kerangka piker dan hipotesis.
Bab ketiga merupakan metodelogi penelitian. Dalam bab ini,
mengemukakan tentang jenis penelitian dan metode pendekatan, lokasi dan waktu
penelitian, populasi dan sampel, metode pendekatan, metode pengumpulan data, jenis
dan sumber data, pengujian intrumen, metode analisis data serta defenisi operasional
variabel.
Bab keempat merupakan hasil penelitian dan pembahasan. Dalam bab ini
penulis menguraikan tentang gambaran umum perusahaan PT. Asuransi Takaful
Cabang Makassar, karakteristik responden, deskripsi variabel, metode analisis data
yang terdiri dari: uji validitas, uji reliabilitas, regresi liniar berganda, uji Simultan
(Uji F), uji parsial (uji t), uji asumsi klasik dan pembahasan hasil uji hipotesis.
8Bab kelima merupakan bab penutup yang hanya menguraikan tentang
kesimpulan dan saran-saran.
9BAB II
KAJIAN PUSTAKA
A. Pemasaran dan Manajemen Pemasaran
Pemasaran menurut perspektif syariah adalah segala aktivitas bisnis dalam
bentuk kegiatan penciptaan nilai yang memungkinkan pelakunya bertumbuh serta
mendayagunakan kemanfaatannya yang dilandasi dengan kejujuran, keadilan,
keterbukaan dan keikhlasan sesuai proses yang berprinsip pada akad bermuamalah
islami. Pemasaran dalam islam disebut wakalah atau perwakilan.
Wakalah di kenal sebagai sebuah akad tolong menolong antar pribadi, baik
dalam masalah pidana maupun perdata. Wakalah dpraktekkan oleh dua orang yang
saling beriktikad baik mengikatkan diri mereka untuk mengadakan perjanjian
menyangkut pendelegasian wewenang dan kewajiban. Seorang menyerahkan
wewenang untuk menangani sesuatu dan seorang yang lain siap untuk mengemban
wewenang tersebut.1 Ayat Al-Qur’an yang diperkenangkan mengangkat wakil dan
bisa di jadikan landasan wakalah QS. Yusuf/12:55 :



1 Abdullah Amrin, Asuransi Syariah: Keberadaan dan Kelebihannya di Tengah Asuransi
Konvensional, (Jakarta: PT. Elex Media Komputindo, 2006), hal. 202
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Terjemahnya
Berkata Yusuf: "Jadikanlah Aku bendaharawan negara (Mesir); Sesungguhnya
Aku adalah orang yang pandai menjaga, lagi berpengetahuan"(QS. Yusuf ayat
55)
Ayat diatas menerankan tentang yusuf yang meminta untuk di jadikan
bendahara, dimana maksud bendahara diatas merupakan perwakilan Negara dalm
bidang keuangan.
Wakalah dapat juga didefenisikan sebagai sebuah disiplin bisnis strategi
yang yang mengarahkan proses penciptaan, penawaran dan perubahan values dari
satu indikator kepada stakeholdernya.2 Secara keseluruhan, prosesnya sesuai dengan
akad dan prinsip-prinsip muamalah dalam islam.
Pemasaran sendiri merupakan salah satu dari kegiatan yang dilakukan oleh
para pengusaha dalam usahanya untuk mempertahankan kelangsungan hidup
perusahaan untuk lebih berkembang dan mendapat laba. Berhasil tidaknya dalam
pencapaian tujuan biasanya bergantung pada keahlian mereka dalam
mengkombinasikan fungsi-fungsi manajemen agar organisai dapat berjalan dengan
lancar.
Menurut Sunarto, pemasaran adalah :3
Suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatan bisnis yang ditujukan untuk
merencanakan kebutuhan-kebutuhan harga, mempromosikan dan
mendistribusikan barang dan jasa yang memuaskan kebutuhan, baik kepada
pembeli yang ada atau pembeli yang potensial.
2 Ibid., hal. 207
3 Sunarto, Manajemen Pemasaran, (Yokyakarta: BPFEUST, 2003), hal. 73
11
Berdasarkan pengertian yang di kemukakan di atas dapat dipahami bahwa
pemasaran sebagai suatu sistem dari kegiatan-kegiatan bisnis yang ditujukan untuk
merencanakan, menetukan harga, mempromosikan dan mendistribusikanbarang dan
jasa kepada kelompok pembeli. Kegiatan ini beroperasi di dalam lingkungan yang
diatasi oleh faktor-faktor yang ada di dalam perusahaan atau yang dibatasi oleh
sumber daya perusahaan-perusahaan itu sendiri, peraturan-peraturan konsekuensi
sosial dan perusahaan untuk berusaha menghasilkan laba dari penjualan barang dan
jasa kepada kelompok pembeli. Pemasaran setapak demi setapak menjadi mantap,
disamping sebagai fungsi promosi juga sebagai fungsi menetukan dasar pasar, dan
pada akhirnya sebagai alat penganalisis, perencanaan dan pengontrol.4
Tugas pemasaran dalam kegiatan organisasi perusahaan tidak hanya
membantu peluang dibidang bisnis, tetapi mengarahkan kegiatan untuk mempertinggi
taraf kehidupan sosial masyarakat dan konsumen. Koordinasi dan integrasi yang baik
dari seluruh kegiatan pemasaran dalam perusahaan perlu dilakukan untuk
memberikan kepuasan kepada konsumen, juga perlu dihindari adanya pertentangan
dalam perusahaan.
Konsep pasar membawa kedalam kebulatan yang lengkap tentang
konsistensi pemasaran. Pemasaran adalah semua kegiatan manusia yang dilakukan
dalam hubungannya dengan dengan pasar. Pemasaran berarti bekerja dengan pasar
4Ibid.
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guna mewujudkan pertukaran potensial untuk kepentingan memuaskan kebutuhan
dan keinginan manusia. Pemasaran memiliki dua hal: 5
1. Pemasaran merupakan filosofi, sikap, perspektif, atau orientasi manajemen
yang menekankan kepada keputusan konsumen.
2. Pemasaran adalah sekumpulan aktivitas yang digunakan untuk
mengimplementasikan filosofinya
Dari beberapa pengertian di atas dapat di simpulkan bahwa pemasaran
merupakan suatu proses perencanaan dan menjalankan konsep, harga, promosi dan
distribusi sejumlah ide, barang dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang
mampumemuaskan tujuan individu dan organisasi.
Pemasaran memiliki lima konsep yaitu :6
a. Konsep produksi
Merupakan orientasi manajemen yang menganggap bahwa Konsumen akan
menyukai produk yang mudah diperoleh dan sangat terjangkau karenanya manajemen
harus berfokus pada perbaikan efisiensi produksi dan distribusi. Oleh karena itu tugas
utama manajemen adalah mengadakan perbaikan dalam produksi dan distribusi
sehingga lebih efisien yang secara inflisit terkandung dalam pandangan konsep ini
adalah :
1. konsumen terutama berminat terhadap produk-produk yang telah tersedia dan
dengan harga yang rendah atau murah
5Philip Kotler, Manajemen Pemasaran: Analisis Pemasaran Implementasi dan Pengendalian,
(Jakarta: Erlangga, 2001), hal. 12
6 Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran (jakarta : Rajawali Pers, 1987), hal. 74 - 78
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2. konsumen mengetahui harga dan merek saingan
3. konsumen tidak melihat atau menekankan pentingnya persaingan nonharga di
dalam  kelas produk
4. tugas organisasi adalah untuk menjaga perbaikan efisiensi produksi dan distribusi
dan menekan biaya sebagai kunci menarik dan mempertahankan atau membina
langganan.
b. Konsep produk
Merupakan orientasi manajemen yang menganggap konsumen akan lebih
tertarik pada produk-produk yang ditawarkan dengan mutu yang terbaik pada tingkat
harga tertentu, konsumen kinerja terbaik dan sifat terbaik sehingga perusahaan harus
memfokuskan diri pada perbaikan produk yang terus menerus. Oleh karen itu
perusahaan haruslah berusaha untuk melakukan perbaikan mutu produk yang
dihasilkannya. Yang secara implisit terkandung dalam pandanga konsep produk ini
adalah:
1. konsumen membeli produk tidaklah hanya untuk sekedar memenuhi kebutuhannya
saja
2. konsumen terutama selalu menekankan mutu produk (perhatian utama pada mutu
produk)
3. konsumen mengetahui mutu dan penampilan yang membedakan dari merek-merek
yang bersaing
4. konsumen memilih di antara merek yang bersaing atas dasar mutu yang terbaik
yang dapat dicapai dari uang atau dana yang mereka korbankan atau keluarkan
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5. tugas organisasi adalah untuk selalu melakukan perbaikan mutu produk sebagai
kunci guna menarik dan mempertahankan atau membina langganan.
c. Konsep penjualan
Merupakan orientasi manajemen yang menganggap konsumen akan
melakukan atau tidak melakukan atau tidak melakukan pembelian produk-produk
perusahaan didaarkan atas pertimbangan usaha-usaha nyata yang dilakukan untuk
mengunggah atau mendorong minat akan produk tersebut. Jadi, yang ditekankan
dalam konsep ini adalah asumsi bahwa konsumen sama sekali tidak akan membeli
atau tidak akan membeli dalam jumlah yang cukup terhadap produk organisasi  atau
perusahaan tersebut berusaha semaksimal mungkin untuk merangsang mereka
terhadap produk yang ditawarkan. Secara implisit terkandung dalam pandangan
konsep penjualan ini adalah:
1. konsumen mempunyai kecenderungan normal untuk tidak melakukan pembelian
produk yang tidak penting
2. konsumen dapat didorong atau dirangsang untuk membeli lebih banyak melalui
berbagai peralatan atau usaha-usaha yang tidak mendorong pembelian
3. tugas organisasi adalah bagian yang berorientasi pada penjualan sebagai kunci
untuk menarik dan mempertahankan langganan
d. Konsep pemasaran
Merupakan orientasi yang menekankan bahwa kunci pencapaian tujuan
organisasi terdiri dari dari kemampuan perusahaan menentukan kebutuhan dan
keinginan pasar yang dituju (sasaran) dan kemampuan perusahaan tersebut
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memenuhinya dengan kepuasan yang diinginkan secara lebih efektif dan efisien dari
para saingan. Konsep pemasaran menunjukkan ciri dan seni dari kegiatan pemasaran
yang akan dilakukan dengan mencari apa yang diinginkan konsumen dan berusaha
memenuhinya serta membuat apa yang dapat dijual dan bukan memnjual apa yang
dapat dijua. Disamping itu konsep ini lebih menekankan untuk mencintai langganan
dan bukan produk serta menganggap langganan adalah sebagai raja. Ada tiga
landasan yang penting dari konsep pemasaran yaitu:
1. konsumen dapat dikelompokkan kedalam segment pasar yang berbeda tergantung
dari kebutuhan dan keinginannya
2. konsumen dalam suatu segment pasar tertentu lebih menyenangi atau tertarik akan
apa yang ditawarkan perusahaan yang dapat langsung memenuhi kepuasan dan
keinginan tertentu dari mereka
3. tugas oragnisasi adalah untuk meneliti dan memilih pasar yang dituju dan berusaha
mengembangkan usaha penawaran dan program-program pemasaran sebagai kunci
untuk menarik dan mempertahankan langganan.
e. Konsep pemasaran ke masyarakat (The social marketing concept)
Merupakan suatu orientasi manajemen yang menekankan bahwa tugas
utama perusahaan adalah menentukan kebutuhan, keinginan dan kepentingan dari
pasar yang dituju dan mengusahakan agar perusahaan agar perusahaan tersebut dapat
menyerahkan kepuasan yang diinginkan secara lebih efisien dari para saingannya
dalam meningkatkan dan melindungi kepentingan konsumen dan masyarakat.
Landasan utama dari konsep ini adalah:
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1. Keinginan konsumen tidak selalu berjalan dengan kepentingan jangka panjang dan
kepentingan masa depan masyarakat
2. Konsumen akan lebih menyenangi perusahaan yang menunjukkan minat untuk
memenuhi keinginan konsumen, kepentingan jangka panjang konsumen tersebut
dan masyarakat umumnya
3. Tugas masyarkat adalah melayani pasar yang dituju dengan cara menghasilkan
tidak hanya apa yang memuaskan keinginan tetapi juga bermanfaat bagi
perseorangan dan masyarakat dalam jangka panjang sebagai cara untuk menarik
dan mempertahankan langganan
Manajemen pemasaran berasal dari dua kata yaitu manajemen dan pemasaran.
Menurut Kotler dan Armstrong pemasaran adalah analisis, perencanaan, implementasi, dan
pengendalian dari program-program yang dirancang untuk menciptakan, membangun, dan
memelihara pertukaran yang menguntungkan dengan pembeli sasaran untuk mencapai tujuan
perusahaan. Manajemen adalah proses perencanaan (Planning), pengorganisasian
(Organizing) penggerakan (Actuating) dan pengawasan. Jadi dapat diartikan bahwa
Manajemen Pemasaran adalah sebagai analisis, perencanaan, penerapan, dan pengendalian
program yang dirancang untuk menciptakan, membangun, dan mempertahankan pertukaran
yang menguntungkan dengan pasar sasaran dengan maksud untuk mencapai tujuan-tujuan
organisasi.7
Manajemen Pemasaran adalah salah satu kegiatan-kegiatan pokok yang
dilakukan oleh perusahaan untuk mempertahankan kelangsungan perusahaannya,
7 Ibid., hal 15
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untuk berkembang, dan untuk mendapatkan laba. Proses pemasaran itu dimulai jauh
sejak sebelum barang-barang diproduksi, dan tidak berakhir dengan penjualan.
Kegiatan pemasaran perusahaan harus juga memberikan kepuasan kepada konsumen
jika menginginkan usahanya berjalan terus, atau konsumen mempunyai pandangan
yang lebih baik terhadap perusahaan.
Secara singkat dapat dinyatakan bahwa manajemen pemasaran mencakup
seluruh falsafah, konsep, tugas dan proses manajemen pemasaran. Pada umumnya
ruang lingkup manajemen pemasaran meliputi8 :
1. Falsafah manajemen pemasaran, yang mencakup konsep dan proses pemasaran
serta tugas-tugas manajemen pemasaran
2. Faktor lingkungan pemasara merupakan faktor yang tidak dapat dikendalikan
pimpinan perusahaan
3. Analisis pasar, yang mencakup ciri-ciri dari masing-masing jenis pasar, analisis
produk, analisis konsumen, analisis persaingan dan analisis kesempatan pasar
4. Pemilihan sasaran (target) pasar, yang mencakup dimensi pasara konsumen,
perilaku konsumen, segmentasi pasar dan kriteria yang digunakan, peramalan
potensi sasaran pasar, dan penentuan wilayah pasar/penjualan
5. Perencanaan pemasaran perusahaan, yang mencakup perecanaan strategi jangka
panjang pemasaran perusahaan (marketing corporate planning), perencanaan
operasional pemasaran perusahaan, penyusunan anggaran pemasaran dannproses
penyusunan rencana pemasaran perusahaan.
8 Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran (jakarta : Rajawali Pers, 1987), hal. 13-14
18
6. Kebijakan dan strategi pemasaran terpadu (marketing mix-strategy), yang
mencakup pemilihan strategi orientasi pasar, pengembangan acuan pemasaran
untuk strategi pemasaran dan penyusunan kebijakan, strategi dan taktik pemasran
terpadu
7. Kebijakan dan strategi produk, yang mencakup strategi pengembangan produk,
strategi produk baru, strategi lini produk dan strategi acuan produk
8. Kebijakan dan strategi harga, yang mencakup strategi tingkat harga, strategi
potongan harga, strategi syarat pembayaran dan strategi penetapan harga
9. Kebijakan dan strategi penyaluran yang mencakup strategi syarat pembayaran, dan
strategi pentapan harga
B. Teori  Pemasaran Jasa
Menurut kotler jasa adalah suatu keguiatan atau tindakan yang dpat
ditawarkan oleh salah satu pihak kepad pihak yang lain pada dasarnya bersifat tidak
berbentu fisik dan tidak menghasilkan kepemilikan apapun.9 Jasa dapat dikaitkan
dengan produk fisik, tapi bisa juga tidak dikaitkan.
William I juga mendefenisikan jasa sebgai sesuatu yang dapat didentifikasi
secara terpisah tidak berwujud dan ditawarkan untuk memenuhi kebutuhan konsumen
dengan menggunakan benda-benda berwujud, maupun tidak berwujud.10 Dengan
demikian dapat disimpulkan bahwa jasa adalah setiap tindakan atau perbuatan yang
9 David W. Crevons, Strategi Pemasaran Edisi IV (Cet III, Jakarta: Erlannga, 1991), hal. 129
10 Buchari Alma, Manajemen Pemasaran dan Pemasaarn Jasa, (Cet. II, Alfabeta, 2009), hal.
243
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dapat ditawarkan kepada konsumen untuk memenuhi kebutuhannya yang paad
dasarnya bersifat tidak berwujud.
Menurut Rangkati bahwa, pemasaran jasa tidak sama dengan pemasaran
produk. Pemasaran  jasa lebih bersifat intagngible dan immaterial karena produknya
tidak kasat mata dan tidak dapat diraba, produk jasa dilakukan saat konsumen
berhadapan dengan petugas sehingga pengawasan kualitasnya dilakukan dengan
segera interaksi antara konsumen dan petugas adalah penting untuk mewujudkan
produk yang di bentuk.11
Dalam pemasaran jasa, ada elemen – elemen lain yang bisa di kontrol dan di
koordinasikan untuk keperluan dan pemuasan konsumen jasa. Elemen – elemen
tersebut adalah : orang (people or participant), lingkungan fisik dimana jasa diberikan
atau bukti fisik (physical eviden), dan proses jasa itu sendiri. Sebagai suatu bauran,
elemen elemen tersebut saling memepengaruhi satu sama lain sehingga bila salah satu
tidak tepat pengorganisasiannya akan mempengaruhi strategi pemasaran jasa secara
keseluruhan.
Zethan dan Bitner dalam memberikan batasan tentang jasa sebagai berikut :
“service is all economic activities whose output is not physical product or
construction is generally consumed at that time it is produced, and provide
added value in form (such as convenience, amusement, comport or
health)”.Atau jasa adalah semua kegiatan ekonomi yang mengahsilkan output
tidak berupa produk fisik atau konstruksi yang secara umum dikonsumsi pada
saat diproduksi, dan memberikan nilai tambah dalam bentuk (seperti
kenyamanan, hiburan, kesenangan, atau kesehatan).12
11Arman Hakim Nasution, Manajemen Pemasarn untuk Enginer, (Cet I, Yokyakarta: c.v.
Andi, 2006), hal. 14
12 Ibid., hal. 16
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Jasa adalah sebagai setiap tindakan atau kegiatan suatu pihak yang dapat
ditawarkan kepada pihak lain yang secara esensial tidak berwujud dan tidak
mengakibatkan kepemilikan sesuatu”.
Pemasaran jasa dapat dilakukan dengan tiga cara yaitu:13
1. Pemasaran internal
Pemasarn internal artinya menerapkan teori dan praktik pemasarn terhadap
para karyawan. Pemasaran ini dilakukan guna menjaga kualitas produk. Manajer
harus memperkerjakan orang yang melayani konsumen dengan baik dan harus
bekerja secara profesionalsecara teknis pemasarn internal mengaplikasikan setiap
aspek marketing dalam perusahaan.
2. Pemasarn eksternal
Pemasarn eksternal menggambarkan pekerjaan persiapa, penetapan harg,
promosi dan distribusi sebuah jasa kepada konsumen pemasarn eksternal
mengarahkan kegiatan pemasarn kepada publik dalam rangka menarik mereka agar
terpengaruh, berkunjung dan melakukan transaksi.
3. Pemasaran interaktif
Pemasarn interaktif terjadi dalam rangka hubungan antara karyawan dengan
konsumen. Karyawan dituntut untuk menjalin hubungan  dengan konsumen yang
sebaik-baiknya agar memberikan kepuasan  kepada konsumen sehingga konsumen
menjadi loyal.
13 Buchari Alma, op. Cit., hal. 221
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C. Teori Bauran Pemasaran (Marketing Mix)
Setiap perusahaan selalu berusaha untuk dapat tetap hidup, berkembang dan
mampu bersaing maka setiap perusahaan selalu mentapkan dan menerapkan strategi
dan cara pelaksanaan kegiatan pemasarannya. Seperti diketahui strategi pemasaran
adalah himpunan asas yang secara tepat, konsisten dan layak dilksanakan oleh
perusahaan guna mencapai sasaran pasar yang dituju dalam jangka panjang dan
tujuan perusahaan jangka panjang, dalam situasi persaingan tertentu sehingga dalam
dalam strategi pemasaran ini terdapat strategi acuan/bauran pemasaran (Marketing
Mix).14 Marketing Mix atau bauran pemasaran adalah salah satu unsur yang penting
dalam pemasaran suatu bisnis. Adapun pengertian bauran pemasaran (marketing mix)
adalah Kelompok kiat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk mencapai
sasaran pemasaran dalam pasar sasaran.
Konsep pemasaran menyatakan bahwa kunci utama untuk meraih tujuan
organisasi adalah menjadi lebih efektif  daripada para pesaing dalam memadukan
kegiatan pemasaran guna menetapkan dan memuaskan kebutuhan dan keinginan
pasar sasaran. Hal ini dapat dilakukan dengan penetapan strategi pemasaran adalah
bauran pemasaran yang terdiri dari empat elemen yang merupakan inti dari sistem
pemasaran perusahaan dan saling berhubungan, yaitu : produk, harga, promosi dan
saluran distribusi.
14 Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran (jakarta : Rajawali Pers, 1987),  hal. 198
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Bauran adalah seperangkat alat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk
mencapai tujuan pemasarannya dalam pasar sasaran. Adapun fungsi dari bauran
pemasaran adalah :
a. Merupakan salah satu unsur dari strategi pemasaran
b. Untuk mencapai tujuan perusahaan dengan cara memberikan kepuasan bagi
konsumen.
c. Untuk meningkatkan volume penjualan perusahaan
Marketing mix untuk produk jasa berbeda dengan produk barang, untuk
produl barang hanya memasukka empat variabel yaitu produk, harga, promosi damn
distribusi. Namun hal ini di anggap masih kurang untuk produk berupa jasa, Rambat
Lapiyoadi mengutik para ahli bahwa mereka menambahkan tiga variabel yaitu :
people, process, dan service.15
Tugas mendasar adalah menggabungkan elemen-elemen tersebut kedalam
suatu program pemasaran guna mendukung pertukaran dengan konsumen. Drai
elemen-elemen bauran pemasaran harus di kombinasikan dengan baik berdasarkan
riset konsumen agar program pemasarn lebih efektif dan dapat mengembangkan
strategi pemasaran.16
15 Rambat Latiyoadi, Manajemen Pemasarn Jasa, Teori dan Produk, Edisi I, (Jakarta:
Salemba Empat, 2000), hal. 125
16 Ibid., hal 48
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1. Produk
Produk mempunyai peran penting dalam pemasaran, seberapapun hebatnya
promosi dan hebatnya harga, produk tetap menjadi kunci sumber utama kebutuhan
yang harus memuaskan konsumen. Saat produk tidak dapat memberikan kepuasan
kepada pelanggan maka semua elemen lain menjadi tidak berarti. Konsumen tidak
akan kembali jika suatu produk tidak memuaskan.
Pada dasarnya produk yang yang di beli konsumen itu dapat dibedakan atas
tiga tingkatan, yaitu : produk inti yang merupakan inti atau dasar yang sesungguhnya
dari produk yang ingin diperoleh atau didapatkan oleh seorang pembeli atau
konsumen dari produk tersebut,  produk formal yang merupakan bentuk, model,
kualitas/mutu, merek dan kemasan yang menyertai produk tersebut lalu produk
tambahan yang merupakan produk formal dengan berbagai jasa yang menyertainya
seperti pemasangan, pelayanan, pemeliharaan dan pengangkutan secara Cuma-cuma
2. Price (harga)
Hal yang rumit dari sebuah usaha adalah saat harus menetukan harga sebuah
produk. Mencari profit maksimal dari produk yang ditawarkan tidaklah mudah,
kejelihan dan kepandaian kalkulasi wajib dilakukan dikarenakan harga pada dasarnya
merupakan refleksi dari nilai faktor intrumen yang tidak dapat diukur secara
kuantitatif. Oleh karena itu penentuan harga harus dipelajari secara bertahap dan
menyeluruh.
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3. Place (tempat)
Tempat juga berkaitan dengan saluran distribusi dan bagaimana pemilihan
lokasi usaha yang dapat berpeluang menguntungkan. Daalm menentukan tempat atau
saluran distribusi, perusahaan harus mengutamakan tempat-tempat yang sesuai
denagn target pasar sehingga dapat efektif dan efisien.
4. Promotion
Promotion merupakan kegiatan marketing mix yang terakhir pada
pemasaran barang. Dalam kegiatan ini setiap perusahaan berusaha mempromosikan
seluruh produk dan jasa yang dimilikinya baik langsung maupun tidak langsung.
Tanpa adanya promosi nasabah tidak akan mengenal produ atau jasa yang ditawarkan
perusahaan. Oleh karena itu promosi merupakan sarana yang paling ampuh untuk
menarik dan mempertahankan nasabahnya. Salah satu tujuan promosi yaitu
menginformasikan setiap jenis produk yang ditawarkan dan berusaha menarik calon
nasabah baru. Ada empat macam sarana promosi yang dapat digunakan oleh
perusahaan yaitu personal selling, perikalanan, promosi penjualan dan publisitas.17
5. People
People adalah semua pelaku yang memainkan semua penyajian jasa yang
mempengaruhi persepsi pembeli. Yang termasuk dalam elemen ini adalah personil
perusahaandan konsumen dalam lingkungan jasa. Dalam pemasaran jasa sumber daya
manusia sangat penting karena yang diproduksi adalah jasa oleh manusia langsung
17 Arif Rahman, Strategi Dahsyat Marketing Mix For Small Business, (Cet I; Jakarta: Truga
Media, 2000), hal. 11-12
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kepada manusia lainnya.18 Oleh karena itu diterapkan penyeleksian karyawan yang
memiliki skill dalam bekerja serta memilki rasa tanggung jawab terhadap
perkembangannya.
6. Process
Process merupakan gabungan semua aktifitas semuanya terdiri dari prosedur
jadwal pekerjaan aktivitas dan hal-hal rutin dimana jasa di hasilkanb  dan
disampaikan kepada konsumen. Kerjasama antar pemasar dan operasional sangat
penting dalam variabel proses ini terutama dalam melayani segala kebutuhan dan
kegiatan konsumen.
7. Pelayanan (service)
Pelayanan merupakan salah satu alat untuk mencapai kewenangan bersaing
dan menetukan keberhasilan serta kualitas perusahaan. Semakin baik pelayanan yang
diberikan kepada konsumen maka semakin tinggi pula tingkat keberhasilan dan
kualitas perusahaan yang di capai dan begitu pula sebaliknya. Seperti pelaku bisnis
jika dalam pelayanan konsumen tidak mampu maka kulaitasnya semakin rendah.
D. Personal Selling
Personal selling merupakan penyajian secara lisan oleh perusahaan kepada
satu atau beberapa calon pembeli dengan tujuan agar barang atau jasa yang
ditawarkan dapat terjual. Jadi, dalam personal selling terdapat kontak pribadi secara
langsung antara penjual dan pembeli, sehingga dapat menciptakan komunikasi dua
18 Yasid, Pemasaran Jasa, Edisi II (Yokyakarta: Ekonomika, 2001), hal. 53
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jalur antara penjual dan pembeli. Disamping menjelaskan atau meberitahu tentang
produk dan membujuk calon pembeli, personal selling juga menampung keluhan dan
saran dari para pembeli sebagai umpan balik bagi perusahaan.19
Hubungan ruang lingkup personal selling, jean beltran mencoba
Menampilkan beberapa defenisi Personal Selling :20
1. Personal Selling adalah merupakan suatu kemampuan yang sekaligus
menunjukan loyalitas penjual atau peranan penjual dalam pendekatan kepada
seseorang atau orang lain, sehingga dapat membentuk suatu titik keputusan untuk
menetapkan hak utama sebagai individu, dalam penetapan kesempatan atau minat.
2. Personal Selling adalah merupakan suatu kemampuan profesional yang
bersifat umum di dalam tugas–tugas memberikan pelayanan pertolongan atau bantuan
kerjasama untuk membentuk suatu keputusan yang nyata, sekaligus membawa
manfaat bagi masyarakat.
Berdasarkan defenisi – defenisi di atas yang ditampilkan Jean Beltrand di
atas menunjukan bahwa ruang lingkup personal selling dalam praktek kehidupan
sehari – hari adalah teramat luas. Oleh sebab itu mendefinisikan personal selling
dapat dilakukan berdasarkan sudut pandang dalam ruang lingkup kegiatan apa
personal selling itu ingin ditetapkan secara spesifik.
Personal selling memiliki sifat-sifat antara lain:
19 Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran (jakarta : Rajawali Pers, 2011),  hal. 277-278
20 Sudarsono Arif, Manajemen Pemasaran, EdisI III (Jakarta: PT. Bumi Aksara, 2008) hal. 85
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a. Personal confrontation, yaitu adanya hubungan yang hidup,langsung dan interaktif
antara dua atau lebih.
b. Cultivation, yaitu sifat yang memungkinkan berkembangnya segala macam
hubungan, mulai dari sekedar hubungan jual beli sampai denagn hubungan yang
lebih akrab
c. Response, yaitu situasi yang seolah-olah mengharuskan pelanggan untuk
mendengar, memperhatikan dan menanggapi
Berdasarkan sifat-sifat tersebut maka personal selling mempunyai kelebihan
antara dari metode manajemen pemasaran lainnya yaitu operasinya lebih fleksibel
karena penjual dapat mengamati reaksi pelanggan dan menyesuaikan pendekatannya,
usaha yang sia-sia dapat diminamalkan, pelanggan yang beminat biasanya langsung
membeli, dan penjual dapat membina hubungan jangka panjang dengan
pelanggannya namun, karena menggunakan armada penjual yang relative besar maka
metode ini biasanya mahal.
Disamping itu, spesifikasi penjual yag diinginkan perusahaan mungkin sulit
dicari meskipun demikian, personal selling tetaplah penting dan biasanya dipakai
untuk mendukung metode lainnya.
Personal selling memiliki beberapa fungsi  yaitu:
1. Mencari pembeli dan menjalin hubungan dengan mereka (Prospecting).
2. Mengalokasikan kelangkaan waktu penjual demi pembeli (Targeting).
3. Memberi informasi mengenai produk perusahaan kepada pelanggan
(Communicating).
28
4. Mendekati, mempresentasikan dan mendemonstrasikan, mengatasi penolakan,
serta menjual produk kepada pelanggan (Selling).
5. Memeberikan berbagai jasa dan pelayanan kepada pelanggan (Servicing).
6. Melakukan riset dan intelijen pasar (Information Gathering).
7. Menentukan pelanggan yang akan dituju (Allocation)
E. Advertising (Perikalanan)
Periklanan dalam hubungan kebijakan pemasaran umumnya dan strategi
promosi khususnya dikenal sebagai komunikasi massa yang dibayar. Disamping itu
bersifat nonpersonal untuk menimbulkan kegiatan tertentu, guna mendapatkan
keuntungan dari pemasangan periklanan itu, yang umumnya diperoleh melalui
penjualan produk yang berupa barang atau jasa. Dengan demikian periklanan dapat
diartikan sebagai bentuk-bentuk presentasi nonpersonal yang dibayar oleh sponsor
untuk mempresentasikan gagasan atau ide promosi dari barang atau jasa tertentu.
Periklanan dapat pula dilihat sebagai kegiatan untuk menyadarkan konsumen
yang berpotensi akan kehadiran produk tersebut, kegunaan maupun sifat-sifatnya,
harganya dan dimana produk tersebut tersedia dan dapat dibeli.21
Menurut Sudarto Tjokrosisworo iklan merupakan padanan kata dari
advertising dan advertentie, dengan pengertian penyampaian pesan yang kreatif dan
persuasif melalui suatu media penyampai. Terdapat beberapa tujuan periklanan di
antaranya adalah :
a. Iklan yang bersifat memberikan informasi (informative advertising)
21 Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran (jakarta : Rajawali Pers, 2011),  hal. 272
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Merupakan iklan yang secara panjang lebar menerangkan produk atau jasa
dalam tahap rintisan (perkenalan) guna menciptakan permintaan atas produk tersebut.
Misalnya sebuah asuransi  syariah yang baru berdiri menjelaskan melalui iklan
advertorial, apa dan bagaimana sistem operasi dan produk jasa yang ditawarkan oleh
asuransi syariah.22
b. Iklan membujuk (persuasive advertising)
iklan menjadi penting dalam situasi persaingan, dimana sasaran perusahaan
adalah menciptakan permintaan yang selektif akan merek tertentu. Misalnya
perusahaan asuransi Takaful mengiklankan berlebihan produknya dibanding asuransi
konvensional, dimana ada unsur saling membantu diantara para peserta dan unsur
investasi dalam produk asuransinya.23
c. Iklan pengingat (reminder advertising),
Iklan ini akan sangat penting dalam tahap kedewasaan (maturity) suatu
produk untuk menjaga agar konsumen selalu ingat akan produk tersebut. Misalnya
perusahaan penerbangan garuda indonesia mengingatkan kembali kepada masyarakat
bahwa kini garuda lebih biak meski di usianya yang sudah mapan.24
d. Iklan pemantapan (reinforcement advertisning)
Iklan ini berusaha meyakinkan para pembeli bahwa mereka telah mengambil
pilihan yang tepat misalnya lembaga pendidikan atau bimbingan belajar Nurul Fikri
mempublikasikan bahwa 80% siswanya diterima di berbagai perguruan tinggi negeri
22 Sudarsono Arif, Manajemen Pemasaran Edisi III (Jakarta: PT. Bumi Aksara, 2008) hal. 90
23 Ibid., hal. 93
24 Ibid., hal. 94
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terkemuka sehingga makin memantapkan pilihan para siswa SMU untuk memilih
bimbingan belajar tersebut. Pada dasarnya tujuan pengikalan adalah komunikasi yang
efektif dalam rangka mengubah sikap dan perilaku konsumen.25
Sejalan dengan tujuan di atas, funsi periklanan dalam pemasaran adalah :26
1. Sebagai alat untuk memberi informasi/penerangan dalam memperkenalkan produk
baru kepasaran
2. Untuk membantu ekspansi atau perluasan pasar
3. Untuk menunjang program personal selling
4. Untuk mencapai orang yang tidak dapat dikunjungi para pramuniaga
5. Untuk membentuk nama baik perusahaan
Bentuk dari periklanan dapat diklasifikaiskan berdasarkan tujuan dan
penggunaannya, yaitu :27
a. Periklanan produk (product advertising), dalam hal ini pemasang iklan hendak
memberitahu atau merangsang pasar akan kehadiran produk berupa barang atau
jasa perusahaan.
b. Periklanan kelembagaan (institutional advertising), bentuk periklanan ini
dimaksudkan agar perusahaan mendapatkan nama baik dalam pandang konsumen.
Perusahaan juga berusaha menciptakan good-will, sehingga denga cara ini akan
menyebabkan terjadinya pembelian yang lebih bersifat jangka panjang.
25 Ibid., hal. 95
26 Sofjan Assauri, op. Cit., hal. 273
27 Ibid., 276
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c. Periklanan nasional (nasional advertising), bentuk periklanan ini disponsori oleh
perusahaan industri atau produsen untuk menciptakan permintaan atas produk
yang dihasilkan, dengan menggunakan medium yang memiliki sirkulasi tingkat
nasional. National advertising dihubungkan dengan tingkat atau level dari
advertiser, jadi tidak ada hubungannya denga jangkauan geografis.
d. Periklanan lokal (local advertising), bentuk periklanan ini disponsori oleh
pedagang perantara atau pengecer, sehingga penekanannya adalah pada toko.
Dalam periklanan yang dlakukan ini, si pengecer tidak peduli produk atau merek
apa yang dibeli oleh konsumen, selama produk tersebut dibeli ditoko pengecer
tersebut
Pada bisnis jasa perhotelan misalnya, sasaran periklanan adalah
memperkenalkan produk baru hotel, menarik kelompok pelanggan baru, membangun
ataupun memperbaiki citra hotel dan menjelaskan keadaan hotel secara umum. Untuk
itu ada beberapa pilihan media yang dapat digunakan untuk melakukan pengiklanan
antara lain melalui: Iklan di media cetak dan elektronik, Kemasan gambar bergerak,
Brosur, Booklet, Poster, Leaflet, Direktori, Billboard, Display.
F. Teori Penjualan
Dalam pandangan islam konsep jual beli itu sebagai suatu alat untuk
menjadikan manusia itu semakin dewasa dalam berpola piker dan melakukan
berbagai aktivitas, termasuk aktivitas ekonomi. Pasar sebagai tempat aktivitas jual
beli harus, dijadikan sebagai tempat pelatihan yang tepat bagi manusia sebagi
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khalifah dimuka bumi. Maka sebenarnya jual beli dalam islam merupakan wadah
untuk memproduksi khalifah-khalifah yang tangguh dimuka bumi. Allah swt
menegaskan jual beli adalah kegiatan yang halal sebagaimana firman-NYA dalam
QS. Al-Baqarah/2:275:
…
…
Terjemahnya
…Allah menghalalkan jual beli dan mengharamkan riba...” (QS. Al-Baqarah
ayat 275).28
Jual beli adalah bentuk dasar dari perekonomian manusia, kita mengetahui
bahwa pasar tercipta manakal ada penjual yang menawarkan barang maupun jasa
untuk dijual kepada pembeli.
Penjualan secara umum memiliki kegiatan yang dilakukan oleh suatu
perusahaan yang mengajak orang lain membeli barang dan jasa yang ditawarkan yang
dapat menghasilkan pendapatan bagi perusahaan. Penjualan merupakan suatu ilmu
dan seni untuk mempengaruhi probadi yang dilakukan oleh penjual untuk mengajak
untuk mengajak orang lain agar bersedia membeli barang atau jasa yang di
tawarkan.29
Berdasarkan konsep penjualan, sebuah perusahaan membuat produk dan
kemudian mendayaagunakan aneka metode penjualan untuk membujuk konsumen
28 Departemen Agama R.I., Al–Qur’an dan Terjemahan ( Madinah: Mujamma’ Al Malik
Fahd, 2010) hal. 256
29 Arman Hakim Nasution, Manajemen Pemasaran untuk Enginer, (Cet I, Yokyakarta: C.V.
Andi, 2006), hal. 82
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membeli produknya. Ini berarti perusahaan mengarahkan permintaan konsumen agar
sesuai dengan supply yang di ajukan.
Secara umum terdapat dua jenis penjualan yaitu: penjualan tunai dan
penjualn kredit. Tetapi sebenarnya penjualn memilki empat jenis penjualan yaitu:
penjualan tunai, penjualan kredit, penjualan cicilan dan penjualan konsinnyasi.30
1. Penjualan secara tunai
Penjualan tuani dilkasanakan oleh perusahaan dengan cara mewajibkan
pembeli melakukan pembayaran harga barang atau jasa lebih dulu sebelum
diserahkan oleh perusahaan kepada pembeli. Setelah uang diterima oleh perusahaan
barang atau jasa di serahkan kepada pembeli dan transaksi yunai dicatat oleh
perusahaan.
2. Penjualan kredit
Penjualan kredit dilaksanakan oleh perusahaan dengan cara mengirimkan
barang sesuai order yang diterima dari pembeli dan untuk janka waktu tertentu
perusahaan memiliki tagihan kepada pembeli tersebut.
3. Penjualan cicilan
Penjualan cicilan adalah Penyerahan produk milik penjual kepada pembeli
dengan menerima uang muka dan sisanya dalam bentuk pembayaran cicilan dalm
beberapa waktu
30 Ibid., hal. 85
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4. Penjualan
Penjualan konsinnyai adalah adalah situasi pihak pemegang barang
persediaan bertindak sebagai agen bagi pemilik sebenarnya.
Dalam praktek penjualan itu dipengaruhi oleh beberapa faktor , antara lain
sebagai berikut:
e. Kondisi dan kemampuan penjual, dalam transaksi jual beli ataupemindahan hak
milik secara komersial atas barang dan jasa itu pada prinsipnya melihakan pada
dua pihak, yakni penjual sebagai pihak pertama dan pembeli sebagai pihak kedua.
Penjual harus meyakinkan kepada pembeli agar dapat berhasil mencaapi sasaran
penjualn yang diharapkan, untuk maksud tersebut penjual harus memahami
beberapa masalah penting yang sangat berkaitan, yakni: jenis dan karakteristik
barang yang ditawarkan, harga preoduk, syarat penjualan.
f. Kondisi pasar,  pasar sebagai sasaran kelompok pembeli atau menjadi sasaran
dalam penjualan. Dapat pula mempengaruhi kegiatan penjualannya.
g. Modal, akan lebih sulit bagi penjual untuk menjual barangnya apabila barang atau
jasa yang akan di jual tersebut belum dikenal banyak orang atau apabila likaso
pembeli jauh dari tempat penjual. Dalam keadaan seperti ini penjual harus
memperkenalkan terlebih dahulu barang atau jasa yang akan di jual dengan
melakukan promosi yang tentunya memerlukan biaya.
h. Kondisi organisasi perusahaan, dalam perusahaan skala besar biasanya masalah
penjualan ditangani oleh bagian tersendiri yang patinya ahli dalam bidang
penjualan.
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i. Faktor lain, yaitu seperti periklanan, peragaan, kampanye, pemberian hadiah
sering mempengaruhi penjualan.
G. Periklanan dalam konsep islam
Iklan atau promosi memiliki peran penting dalam memperkenalkan suatu
produk, baik produk tersebut berwujud barang, program ataupun sekedar untuk
menunjukkan keberadaan sebuah institusi. Pada masa ini, dengan semakin
canggihnya teknologi informasi, pemaparan iklan memiliki banyak unsur yang bisa
mendukungnya, sehingga mampu menampilkan bentuk iklan sedemikian rupa. Bukan
saja hanya dengan tulisan, tetapi unsur audio dan video juga sangat membantu
periklanan ini. Begitu pula, adanya persaingan yang ketat, pemasang iklan pun tak
lupa memberikan pariwara dengan bermacam hadiah yang menggiurkan untuk
konsumen.
Meskipun Islam tidak mengatur secara tegas tentang periklanan namun
dalam ajaran Islam terdapat prinsip-prinsip dasar dalam Islam yang menyinggung
masalah etika periklanan dalam hukum Islam. Adapun tujuan penelitian ini adalah
untuk mendeskripsikan, bagaimana etika periklanan dalam hukum Islam.
Penelitian ini bersifat kepustakaan murni (library research) dengan
menggunakan pendekatan etis-filosofis dalam melihat persoalan etika periklanan
dalam kacamata hukum Islam. Dalam etika yang digariskan al-Qur'an al-Qur'an dan
As-Sunnah maka para pelaku bisnis yang menggunakan jasa periklanan harus
mendasarkan diri pada aturanaturan yang terdapat dalam etika periklanan yang sesuai
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dengan kacamata Islam. Islam sangat mengajarkan kepada umatnya agar melakukan
sebuah bisnis secara baik.
Bisnis yang sehat adalah bisnis yang lebih menekankan kepada persamaan,
keadilan, keuntungan antara produsen dan konsumen. Bukan kepentingan sepihak,
dengan demikian masing-masing pihak merasa tidak dirugikan antara satu dengan
yang lain.
Bedsarakan penelitian ini ditemukan jawaban bahwa ditemukan iklan yang
tidak lepas dari adanya reduksi, manipulasi, penyimpangan, bahkan pengkaburan
antara iklan dengan produk yang diperdagangkan. Sehingga yang terjadi pihak
konsumen sangat dirugikan. unsur penipuan tersebut terjadi karena:
1. bersifat substansial yaitu adanya unsure ketidakjujuran baik disengaja maupun
tidak disengaja terhadap produk yang diiklankan.
2. bersifat professional yaitu pelanggaran yang hanya terdeteksi dan diketahui oleh
para paraktisi dan luput dari perhatian konsumen.
3. bersifat situasional yaitu adanya keberatan masyarakat terhadap iklan yang
ditawarkan tidak sesuai dengan kenyataannya.
Meskipun tidak semua iklan yang mengandung unsur penipuan, ada
beberapa iklan yang mengandung pesan sosial dan mendidik masyarakat. Iklan-iklan
tersebut mengandung dimensi edukasi dalam mendidik masyarakat. Iklan tersebut
adalah iklan layanan masyarakat. Seperti iklan cinta damai, mencintai lingkungan,
gemar membaca dan lain sebagainya. Berdasarkan etika periklanan dalam hukum
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Islam tersebut Islam harus memperhatikan prinsip-prinsip prinsip keadilan, kesatuan,
pertanggung jawaban, dan kehendak bebas, kebajikan, kebenaran dan persamaan.
Kata iklan bersala dari bahasa arab yaitu i'lan, yang artinya pemberitahuan31.
Dalam ilmu bisnis yang dimaksud dengan iklan ialah suatu aktivitas yang dilakukan
oleh produsen, baik secara langsung ataupun tidak, untuk memperkenalkan
produknya kepada khalayak (konsumen) melalui beragam media Tujuannya, yaitu
untuk menambah atau meningkatkan permintaan atas produknya.
Memandang iklan yang amat beragam bentuk, media, dan penampilannya,
maka Islam memiliki batasan-batasan berkaitan dengan masalah tersebut. Yang pada
dasarnya berpijak pada kaidah “menciptakan manfaat dan mencegah mudarat”. Ini
tidak lain agar iklan tetap berada dalam koridor syari’at, sejalan dengan kaidah yang
berlaku, dan terjaganya maqashidusy syari’ah yaitu melindungi agama, jiwa, akal,
keturunan dan harta.
Hukum iklan secara umum adalah iklan yang mendatangkan manfaat
diperbolehkan. Bahkan secara khusus, iklan terdapat dalam materi syari’at sendiri
Misalnya, mengiklankan pernikahan dan adzan sendiri yang setiap hari
berkumandang merupakan iklan berkaitan dengan shalat yang akan didirikan.32
Sedangkan hukum iklan dari segi penampilannya, secara umum adalah
sebagai berikut:33
31 Ibnu Manzhur., Lisanul-'Arab., Juz 13. Hal. 270
32 Disalin dari majalah As-Sunnah Edisi 03/Tahun XI/1428H/2007. Diterbitkan Yayasan
Lajnah Istiqomah Surakarta, Jl. Solo – Purwodadi Km.8 Selokaton Gondangrejo Solo hal. 10
33 Ibid., hal. 10-14
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1. Iklan Yang Mengandung Penipuan (Mengelabui Konsumen) Atau Gharar
Iklan seperti ini hukumnya adalah haram yang dalam syariat gharar
(penipuan) diartikan sesuatu yang akibatnya tidak diketahui dan tidak dapat
dipastikan sebelumnya. Apabila produsen mengiklankan suatu produk secara
berlebihan dan tidak sesuai dengan hakikat produknya, maka konsumen yang sudah
terjebak membeli produknya tersebut, berhak untuk mengembalikannya. Dan
produknya sendiri terhitung sebagai barang yang cacat. bagi si pembeli ada dua
alternative yaitu menegmbalikan barang yang dibelinya atau mengembalikannya
tetapi meminta ganti rugi sesuai nilai kekurangan barang tersebut.
2. Iklan yang mempergunakan gambar
Hukumnya tergantung kepada gambarnya berkaitan dengan pemakaian
gambar ini terdapat penjelasan sebagai berikut:
a. Gambar benda mati, hukumnya diperbolehkan karena tidak memiliki nyawa.
b. Gambar makhluk hidup. Berkaitan dengan gambar ini ada beberapa bentuk:
1. Berupa potongan dari makhluk hidup yang tidak memungkinkannya untuk
hidup, misal gambar tangan, kaki, mata, dan lain-lain, maka hukumnya tidak
haram.34
2. Gambar sebagian atau utuh dari makhluk hidup yang memungkinkannya untuk
hidup. Gambar seperti ini diharamkan. Syaikh 'Utsaimin berkata,"Gambar ada
dua jenis. Yaitu gambar yang dihasilkan oleh tangan (lukisan tangan secara
manual) dan gambar dengan alat (fotografi). Gambar dengan tangan hukumnya
34 Al-Mughni, Ibnu Qudamah edisi 8 hal. 112
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haram. Bahkan termasuk dosa besar. Sedangkan gambar fotografi yang
dihasilkan oleh kamera, dengan tanpa campur tangan manusia dalam
perancangannya, maka ini menjadi perdebatan para ulama mutaakhirin. Ada
yang memperbolehkannya, dan ada juga yang melarangnya yang lebih hati-hati
dalam masalah ini ialah menghindarinya, sebab termasuk perkara syubhat.35
c. iklan yang berupa “gambar bergerak” (video),
apabila hanya berupa gambar benda-benda tak bernyawa hukumnya boleh.
Adapun iklan yang mempergunakan gambar-gambar makhluk bernyawa (berdaarkan
pendapat yang memperbolehkannya), maka patut memperhatikan batasan-batasan
berikut :
1. Perempuan tidak dibolehkan tampil dalam iklan yang tidak mengindahkannya
berarti haram.
2. Laki-laki dibolehkan tampil dalam iklan, dengan syarat tidak menampakkan
aurat, berpakaian sopan dan tidak tergambarkan auratnya, tidak ada unsur
menyerupai wanita atau orang kafir, tidak berkaitan dengan hal-hal yang
diharamkan dan tidak mengundang perhatian perempuan.
3. Promosi mempergunakan media suara
Secara umum dalam masalah ini terdapat empat jenis suara yaitu: suara
manusia, suara hewan, suara alat dan suara alam. Suara manusia pembagiannya
meliputi:
35 Syaikh Muhammad Shalih al 'Utsaimin, Majmu’ Fatawa wa Rasa’il (edisi II, Jakarta :
kencana, 1999) hal. 253
40
a. Suara anak kecil, sebelum mencapai usia baligh, suara anak kecil tidak mengapa
dipergunakan dalam iklan, sepanjang aman dari fitnah. Apabila menimbulkan
fitnah, maka hukumnya haram. Selain itu isi pembicaraannya pun hanya yang
baik-baik tidak bertentangan dengan ajaran islam.
b. Suara lelaki dewasa, promosi dengan suara lelaki dewasa dibolehkan dengan
batasan-batasan: tidak disertai dengan hal-hal yang bertentangan dengan syari’at,
suara atau intonasinya tidak dibuat-buat (tamayyu’) apalagi sampai menyerupai
wanita, isi pembicaraannya pun baik dan beradab, serta tidak menimbulkan fitnah,
baik dari sisi suaranya itu sendiri atau pemilik suaranya, atau keduanya sekaligus.
c. Suara wanita, tidak dibolehkan untuk dilibatkan dalam iklan. Bukan kedaruratan
jika suatu produk mesti diiklankan oleh wanita, karena yang lain bisa
menggantikannya untuk mengiklankannya. Wanita diperintahkan untuk
merendahkan suaranya. Wanita dilarang berbicara secara ‘menggoda’ atau lembut
di hadapan para lelaki.
Larangan ini karena dalam suara wanita dapat menimbulkan fitnah, Allah swt
berfirman QS. Al- Ahzab/ 33:32 :






terjemahnya
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Hai isteri-isteri nabi, kamu sekalian tidaklah seperti wanita yang lain, jika kamu
bertakwa. Maka janganlah kamu tunduk dalam berbicara sehingga
berkeinginanlah orang yang ada penyakit dalam hatinya dan ucapkanlah
perkataan yang baik (QS. Al-Ahzab ayat 32)36
Suara hewan tidak mengapa di promosikan dalam iklan dan tidak
mengandung masalah apapun didalamnya, sepanjang tidak untuk menakut-nakuti dan
bisa hukumnya makruh apabila suara yang dipergunakan adalah suara hewan yang
kita disuruh berlindung darinya misalnya suara anjing dan keledai. Suara alat
misalnya mobil, motor, komputer dan lain sebgaainya. Penggunaan alat-alat semacam
ini dibolehkan. Suara alam yang dimaksud, misalnya suara angin, air, petir, dan
sebagainya. Penggunaannya dibolehkan.
36 Departemen Agama R.I., Al–Qur’an dan terjemahan (Madinah: Mujamma’ Al Malik
Fahd, 2010) hal. 702
42
H. Kerangka Pikir
GAMBAR 2.1
PT. ASURANSI TAKAFUL
MANAJEMEN PEMASARAN
PERSONAL SELLING ADVERTISING
PENINGKATAN PENJUALAN
POLIS
REKOMENDASI
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I. Hipotesis
Hipotesis adalah jawaban sementara terhadapa masalah penelitian yang
kebenarannya masih harus diuji secara empiris. Hipotesa dalam penelitian ini adalah :
1. Diduga bahwa pengaruh personal selling dan advertising mampu meningkatkan
penjualan polis asuransi pada PT. Asuransi Takaful cabang Makassar
2. Diduga faktor personal selling lebih dominan dibandingkan advertising dalam
meningkatkan penjualan polis asuransi
44
BAB III
METODOLOGI PENELITIAN
A. Jenis penelitian dan Metode Pendekatan
Metode Penelitian yang digunakan adalah kuantitatif yaitu penelitian yang
dominan menggunakanan angket untuk mendeskripsikan data yang penulis peroleh
dari responden untuk memperoleh gambaran yang jelas dan terperinci tentang
pengaruh personal selling dan advertising (periklanan) dan meningkatkan penjualan
polis pada PT. Asuransi Takaful Cabang Makassar
1. Pendekatan Syar’i, yaitu suatu pendekatan yang berdasarkan hukum Islam
yang mengacu pada Al-Qur’an dan Hadis Rasulullah S.A.W dan berdasarkan undang-
undang yang berlaku, serta kesepakatan para ulama yang berkaitan dengan
pembahasan skripsi ini.
2. Pendekatan sosiologis, yaitu suatu pendekatan dengan cara melihat gejala –
gejala sosial yang kemungkinan terjadi dan dapat mempengaruhi terjadinya
interaksi anggota masyarakat sosial
B. Lokasi dan Waktu Penelitian
Lokasi penelitian yaitu di Asuransi Takaful Indonesia jln. Ratulangi No.47
Kota Makassar dan  Waktu penelitian kurang lebih yaitu satu bulan, yaitu 14 mei
sampai 14 juni 2013
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C. Populasi dan Sampel
1. Populasi
Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri dari objek atau subjek yang
mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang di tetapkan oleh peneliti.1
Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh karyawan pada PT. Asuransi Takaful
kantor pemasaran Makassar yaitu sebanyak 30 orang yang merupakan karyawan pada
bidang pemasaran.
2. Sampel
Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh
populasi tersebut. Untuk mendapat informasi dari setiap anggota populasi, peneliti
harus menentukan sampel yang sejenis atau yang bisa mewakili populasi dalam
jumlah tersendiri.
Penentuan sampel yang digunakan dalam penelitian ini dengan
menggunakan simple random sampling yakni pengambilan anggota sampel dari
populasi dilakukan secara acak tanpa memperhatikan strata yang ada dalam populasi,2
karena setiap subjek dalam penelitian ini memiliki hak yang sama untuk dipilih
menjadi sampel. Berhubung karena populasi yang ada dalam penelitian ini tidak
dapat di jangkau secara keseluruhan oleh peneliti, maka perlu melakukan penarikan
sampel. Adapun sampel yang di gunakan sebanyak 30 orang. Menurut roscoe dalam
1 Sugioyono, Metode Penelitian Pendidikan: Pendekatan Kuantitatif, Kualitatif dan R&D,
(Cet. VI; Bandung, CV. Alfabeta 2008), hal. 117
2 Bambang Prasetyo dan Lina Miftahul Jamal, Metode Kuantitatif: Teori dan Aplikasi, (Cet;
IV, Jakarta: PT. Raja Grafindo Persada, 2008), hal. 123
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bukunya nursalam bahwa ukuran sampel yang layak dalam penelitian multivariate
termasuk analisis regresi ukurannya harus beberapa kali lebih besar (10 kali) dari
jumlah variable yang akan di analisis.3 Jadi karena dalam penelitian ini ada 3 variabel
maka jumlah anggota sampelnya 10 x 3 = 30
D. Teknik Pengumpulan Data
Teknik pengumpulan data merupakan cara-cara untuk memperoleh data dan
keterangan yang diperlukan dalam penelitian. Sehubungan dengan tingkat
pengukuran untuk variabel X1 (Net Interest Margin) dan X2 (Loan To deposit Ratio)
dan variabel Y (Return On Assets) dalam penelitian ini semuanya mengunakan skala
rasio.Untuk memperoleh informasi dan data, penulisan ini menggunakan metode
pengumpulan data. Adapun metode  yang diigunakan oleh penulis yaitu :
1. Penelitian kepustakaan (Library Research) yaitu pengumpulan data yang
dilakukan dengan cara membaca berbagai buku literatur yang berhubungan
dengan pembahasan skripsi ini.
2. Penelitian Lapangan (Field Research) yaitu Pengumpulan data yang dilakukan
secara langsung pada lokasi penelitian. Pengumpulan ini dilakukan dengan
berbagai metode diantaranya :
3 Nur Salam, Statistik untuk Penelitian (Cet. I, Makassar:  Alauddin University Press, 2011),
hal. 29
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a. Angket (Questionaire)
Angket adalah daftar pertanyaan atau pernyataan tertulis yang diberikan
kepada responden untuk di jawab.
Tujuan penyebaran angket adalah untuk mencari informasi yang lengkap
mengenai variabel atau masalah yang diteliti
b. Dokumentasi
Dokumentasi adalah suatu metode pengumpulan data dengan cara membuka
dokumen-dokumen atau catatan-catatan yang dianggap perlu. Data dokumen yang
dimaksud bukanlah data dokumen kerahasiaan bank.
E. Jenis dan Sumber Data
1. Jenis Data
Data kuantitatif, adalah analisis pengolahan data yang digunakan yang
berbentuk angka
2. Sumber data
a. Data primer,adalah data yang diperoleh secara langsung dengan mengadakan
wawancara pada tempat (asuransi) sebagai objek penelitian.
b. Data sekunder, adalah data yang diperoleh secara tidak langsung yang bersumber
dari buku-buku dan dokumentasi yang berhubungan dengan masalah yang diteliti
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F. Pengujian Instrumen
1. Uji Validitas
Uji validitas digunakan untuk mengetahui sejauh mana alat ukur ketetapan
dan kecermatan dalam melakukan fungsi ukurannya. Penujian validitas dengan cara
kuisioner yang di berikan kepada responden digunakan rumus kolerasi product
moment, sebagai berikut :4
r = m (∑ xy) – (∑x)(∑y)
{n∑x2 – (∑x) (n∑y2 – (∑y)2}
Dimana : r adalah koefiesien korelasi
∑x personal selling atau advertising
∑y peningkatan penjualan polis
n jumlah sampel
bila kolerasi tiap buti instrumen positif dan besarnya 0,3 ke atas maka tiap
butir instrumen tersebut merupakan construct yang kuat. Sebaliknya jika kolerasi tiap
instrumen besarnya dibawah 0,3 maka butir instrumen itu tidak valid. 5
2. Uji Reliabilitas
Reliabilitas adalah derajat ketepatan atau akurasi yang ditunjukkan oleh
instrumen penelitian. Hasilnya di tunjukkan oleh sebuah indeks yang menunjukkan
4 Ridwan, Belajar Mudah Penelitian untuk Guru, Karyawan dan Pelajar, (Bandung,
Alfabeta, 2008), hal 98
5 Sugiyono, Metode Penelitian, (Bandung, Alfabeta, 2001), hal 142
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seberapa jauh sebuah alat ukur dapat diandalka. Untuk mengukur reliabilitas, alat
pengukuran digunakan oleh teknik cronbach alpha dengan rumus :6
rn   = k 1 - ∑S1
k – 1 S1
Dimana : rn adalah nilai reliabilitas
∑S1 adalah jumlah skor varians tiap-tiap item
S1 adalah varians total
k adalah banyaknya butir pertanyaan
Tarif signifikan ditetapkan dengan standar koefisien reliabilitas 0,6, jika nilai
rhitung > rtabel maka kusioner dianggap raliabel. Uji validitas dan reliabel dianalisi
dengan bantuan program SPSS versi 16.0.7
G. Teknik Analisis Data
Metode analisis adalah proses mencari dan menyusun secara sistematis data
yang telah diperoleh dari hasil observasi lapangan, dan dokumentasi dengan cara
mengorganisasikan data kedalam kategori, menjabarkan kedalam unit-unit,
melakukan sintesa, menyusun kedalam pola, memilih mana yang lebih penting dan
6Ibid., hal 115
7 Singgih Santoso, Buku Latihan SPSS Statistik Parametik, (Jakarta, Elex Media Komputindo,
2000), hal 286
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yang akan dipelajari, dan membut kesimpulan sehingga mudah dipahami oleh diri
sendiri maupun orang lain.
1. Analisis linear berganda
Analisi Regresi Linear berganda yang merupakan analisi yang kegunaannya
untuk mengukur pengaruh antara lebih dari satu variabel predikator (variabel bebas)
terhadap variabel terikat.
Analisis regresi linier berganda bertujuan untuk menerangkan besarnya
pengaruh Net Interest Margin (NIM) dan Loan to Deposit Ratio (LDR) terhadap
Return On Assets (ROA). Persamaan analisis regresi linier secara umum untuk
menguji hipotesis-hipotesis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
Y = β0 + β1X1 + β2X2 + ∑
Dimana :
Y = return on assets (ROA), dan sesuai judul adalah Peningkatan Polis
X1 = net interest margin (NIM), sesuai judul adalah Personal selling
X2 = loan to deposite ratio ( LDR), sesuai judul adalah Advertising
Βo = Konstanta, merupakan nilai terikat yang dalam hal ini adalah Y pada saat
variabel bebasnya adalah 0(X1 dan X2 = 0)
Βi = Koefisien regresi multiple variabel bebas Xi terhadap variabel terikat Y, bila
variabel bebas lainnya dianggap konstan
∑ = Faktor pengganggu diluar model
Y = β0 + β1X1 + β2X2 + ∑
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Uji analisi regresi linear berganda dianalisis dengan banruan SPSS versi 16.
2. Uji koefision determinasi (R2)
Koefisien determinasi adalah suatu nilai yang menggambarkan seberapa
besar kemampuan variabel independen menjelaskan variabel dependen. Dengan
mengetahui niali koefision determinasi maka dapat menjelaskan kebaikan dari model
regresi dalam memprediksi variabel dependen. Semakin tinggi nilai koefisien
determinasi akan semakin baik kemampuan variabel independen dalam menjelaskan
perilaku variabel dependen.8
3. Pengujian hipotesis
Untuk membuktikan hipotesis yang dirumuskan dalam penelitian ini
dilakukan uji F dan uji t.
a. Uji simultan (F)
Pengujian ini dimaksudkan untuk mengetahui apakah kedua variabel
tersebut berpengaruh secara signifikan terhadap variabel terikat secara bersama-sama
dengan alpha (α) = 0,05 dan juga penerimaan atau penolakan hipotesis maka, cara
yang dilakukan adalah :
1. merumuskan hipotesis. Ho : β = 0, tidak ada pengaruh yang signifikan anatar
variabel personal selling dan advertising terhadap variabel peningkatan polis.
Ha : β ≠ 0, ada pengaruh yang signifikan antara variabel personal selling dan
advertising terhadap variabel peningkatan polis.
8 Purbayu Budi Santosa dan Ashari, Analisis Statistik dengan Microsoft Excel dan SPSS,
(Yokyakarta: Andi Offset, 2005), hal. 144
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2. Menetukan tingkat signifikan yaitu sebesar 5% dengan derajat kebebasan (dk1)
= k – 1, dk2 = n – k.
3. Kesimpulan. Jika nilai Fhitung > F tabel, berarti ada pengaruh secara simultan dari
semua variabel independen terhadap variabel dependen. Jika nilai nilai Fhitung <
F tabel, berarti tidak ada pengaruh secara simultan dari semua variabel
independen terhadap variabel dependen.
b. Uji Parsial (uji t)
Uji t digunakan untuk mengetahui apakah secara individu variabel
independen mempunyai pengaruh secara signifikan terhadap variabel dependen.
Langkah-langkah pengujian adalah :9
1. Menetukan hipotesis. Ho : β = 0, tidak ada pengaruh yang signifikan antara
variabel personal selling dan advertising terhadap variabel peningkatan polis
secara parsial. Ha : β ≠ 0 ada pengaruh yang signifikan antara variabel personal
selling dan advertising terhadap variabel peningkatan polis secara parsial.
2. Taraf signifikan 5 % atau alpha (α) = 0,05 dengan derajat kebebasan (dk) = n – 2.
3. Kesimpulan. Jika nilai Jika nilai Fhitung > F tabel, berarti ada pengaruh secara parsial
dari semua variabel independen terhadap variabel dependen. Jika nilai nilai Fhitung
< F tabel, berarti tidak ada pengaruh secara parsial dari semua variabel independen
terhadap variabel dependen.
Pengujian hipotesis secara parsial maupun simultan dilakukan dengan
menggunakan SPSS versi 16.0.
9 Sugiyono, Statistik untuk Penelitian, ( Yokyakarta: Pustaka Pelajar, 2004), hal 73
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H. Defenisi Operasional Variabel
Untuk menghidari kekeliruan pandangan terhadap pengertian yang
sebenarnya dari judul skripsi ini maka penulis menjelaskan pengertian dari beberapa
variabel yaitu :
1. Variabel independen atau variabel bebas dalam penelitian ini yaitu personal
selling (X1) dan advertising (X2).
2. Variabel dependen atau variabel terikat yaitu peningkatan penjualan polis (Y).
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BAB IV
HASIL PENELITIAN
A. Gambaran Umum Perusahaaan
1. Sejarah Singkat Berdirinya PT. Asuransi Takaful Indonesia
PT. Asuransi Takaful Indonesia sebagai pelopor asuransi syari’ah di
Indonesia didirikan atas prakarsa Tim Pembentuk Asuransi  Takaful Indonesia
(TEPATI) yang dimotori oleh Ikatan Cendekiawan Muslim Indonesia (ICMI) melalui
yaaysan Abadi Bangsa, Bank Muamalat Indonesia Tbk., Syarikat Takaful Malaysia
Bhd., PT. Asuransi Jiwa Tugu Mandiri, Departemen Keuangan RI, serta beberapa
pengusaha muslim lainnya.
PT. Asuransi Takaful Indonesia mengalami beberapa perkembangan penting
yaitu: pada tahun 2000 Permodalan Perusahaan Madani (PNM) menjadi salah satu
pemegang saham melalui penempatan modal di perusahaan diikuti oleh Islamic
Development Bank (IDB) pada tahun 2001. Syarikat Takaful Malaysia Bhd. yang
turut memberikan dukungan dalam bidang teknis operasioanal ktika TEPATI
terbentuk, dan pada tahun 2001 resmi menjadi pemegang saham mayoritas setelah
menambah setoran modalnya sehingga semakin memperkuat permodalan di Takaful
Indonesia.
Asuransi Takaful yang bergerak di bidang asuransi jiwa syariah didirikan
pada tanggal 4 agustus 1994 dan mulai beroperasi pada tanggal 25 agustus 1994 yang
ditandai dengan peresmian oleh Menteri Keuangan Mar’ie Muhammad. Kemudian
55
diikuti dengan pendirian anak perusahaan yang bergerak di bidang asuransi umum
yaitu PT. Asuransi Takaful Umum yang diresmikan oleh Menteri Riset dan
Teknologi/ Ketua BPPT Prof. Dr. B.J. Habibie pada juni 1995. Dalam peningkatan
kualitas pelayanan dalam menjaga konsistensinya, peusahaan memperoleh sertifikat
ISO 9001:2000 dari Det Norske Veritas (DNV) Belanda, dan memperoleh sertifikat
ISO 9001:2008 sebagai standar  internasional terbaru untuk sistem manajemen mutu.
Atas dukungan pemerintah dan tenaga professional yang berkomitmen untuk
mengembangkan asuransi syariah,
2. Visi, Misi Takaful
Berdirinya lembaga asuransi syariah ini bertujuan untuk saling tolong
menolong menghadapi musibah yang terkadang menimpa sebagian orang dengan cara
mengganti dari uang yang telah di kumpulkan dari hasil premi untuk meringangkan
beban mereka. Islam juga mengarah pada berdirinya sebuah masyarakat yang tegak di
atas asas saling membantu dan saling menopang, karena setiap muslim dan muslim
lainnya saling bersaudara.
a. Visi Asuransi Takaful Makssar yakni menjadi group asuransi yang terkemuka
yang mnawarkan jasa takaful dan keuangan syariah yang komprehensif dengan
jangkauan signifikan di seluruh Indonesia.
b. Misi Asuransi Takaful Keluarga Makassar memberikan solusi dan pelayanan
terbaik dalam perencanaan keuangan dan pengelolaan resiko bagi ummat dengan
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menawarkan jasa takaful dan keuangan syariah yang dikelola secara profesioanl,
adil, tulus dan amanah.
3. Struktur Organisasi
Gambar 4.1
Struktur Organisasi PT. Asuransi Takaful Indonesia
Kantor Pemasaran Makssar
Keterangan :
1. KAPP (Kepala Agen Pelayanan dan Pemasaran)
2. S.O (Staff Operasional)
3. TAD (Takaful Agency Direction)
4. TAM (Takaful Agency Manager)
5. TFC (Takaful Financial Consultant)
6. TAS (Takaful Agency Supervisior)
Sumber: PT. Asuransi Takaful Keluarga Makassar
HEAD DEPARTEMENT
KAPP TAD 1 TAD 2
TAMG.A S.O
TFC TAS TAS TAS
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4. Produk PT. Asuransi Takaful Keluarga
a. Takafulink, merupakan asuransi yang memberikan sarana berinvestasi sekaligus
berasuransi sesuai keinginan peserta melalui beberapa produk pilihan yaitu
Takafulink Aliah dan Takafulink Salam
b. Takaful Dana Pendidikan (FULNADI), merupakan program takaful yang
menyediakan dana pendidikan putra putrid sampai sarjana
c. Takaful Falah, adalah program takaful yang memberikan manfaat secara
menyeluruh
d. Takaful Safari, adalah program takaful yang memberikan manfaat perlindungan
dalam perjalanan.
e. Takaful Al-Khairat Individu, diperuntukkan bagi perorangan yang bermaksud
menyediakan dana santunan untuk ahli waris apabila peserta mengalami musibah
kematian dalam masa perjanjian.
f. Takaful Kecelakaan Diri Individu, merupakan program yang diperuntukkan bagi
perorangan yang bermaksud menyediakan dana santunan untuk ahli waris apabila
mengalami musibah dan cacat karena kecelakaan dalam masa perjanjian.
B. Karakteristik Respoden
Berdasarkan data peneliti dari penyebaran angket yang berjumlah 30 orang
nasabah PT. Asuransi Takaful Makassar maka diperoleh data yaitu:
1. Jenis kelamin
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Tabel 4.1. Jenis Kelamin
f %
Laki-laki 16 53
Perempuan 14 47
Total 30 100,0
Sumber : Data Primer Olahan Juli 2013
Berdasarkan tabeL diatas, laki-laki memiliki presentase terbanyak yaitu 53,4
yang artinya nasabah di dominasi oleh laki-laki karena laki-laki lebih banyak
memiliki yang bekerja dan memiliki pendapatan disbanding perempuan
2. Umur responden
Tabel 4.2 Umur Responden
f %
Valid       >20 1 3,3
21-30 10 33,3
31-40 11 36,7
41-50 6 20,0
< 50 2 6,7
Total 30 100,0
Sumber : Data Primer Olahan Juli 2013
Berdasarkan table dapat dilihat bahwa umur 31-40 memiliki presentase
tebanyak yaitu 36,7, artinya umur 31-40 lebih banyak tertarik  menjadi calon nasabah
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pada PT.Asuransi Takaful Cabang Makassar karena pada umur itu adalah umur
produktif dan rata-rata telah memiliki pendapatan yang besar.
3. Pekerjaan
Tabel 4.3. Jenis Pekerjaan
f %
PNS 3 10,0
Pegawai swasta 17 56,7
Wiraswasta 7 23,3
Mahasiswa 1 3,3
Lainnya 2 6,7
Total 30 100,0
Sumber : Data Primer Olahan Juli 2013
Berdasarkan tabel diatas, pegawai swasta memiliki presentase tertinggi yaitu
56,7, yang artinya pegawai swasta lebih banyak tertarik menjadi nasabah pada PT.
Asuransi Takaful Cabang Makassar dikarenakan pegawai swasta memiliki
pendapatan lebih baik dan lebih paham akan asuransi.
4. Pendidikan
Berdasarkan hasil pembagian kusisioner dan hasil uji presentase  pendidikan
S1 memiliki presentase terbanyak yaitu 60,3, yang artinya nasabah Asuransi Takaful
di dominasi oleh orang-orang yang berpendidikan S1 dikarenakan pendidikan S1 di
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rasa cukup untuk seseorang mendapatkan pekerjaan yang baik dan pendapatan yang
besar. Lihat tabel berikut:
Tabel 4.4 Pendidikan Responden
f %
SLTP 1 3,3
SLTA 7 23,3
Diploma 4 13,3
S1 18 60,3
total 30 100,0
Sumber : Data Primer Olahan Juli 2013
5. Pendapatan
Tabel 4.5. Pendapatan Responden
f %
>3.000.000 rupiah
1 3,3
3 jt – 5 jt rupiah 4 13,3
5jt – 10 jt rupiah 18 60,3
<10.000.000 rupaih
7 23,3
Total
30 100,0
Sumber : Data Primer Olahan Juli 2013
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Berdasarkan tabel di atas, pendapatan 5.000.000 – 10.000.000 memiliki
presemtase ertinggi yaitu 60,3 artinya responden terbanyak adalah yang memiliki
pendapatan 5 juta sampai 10 juta dikarenakan pada pendapatan itu sudah masuk
dalam pendapatan yang besar dan mampu membayar produk asuransi.
C. Deskripsi Variabel
1. Variabel Personal Selling (X1)
Jawaban responden terhadap Variabel personal selling (X1) yang dilihat dari
hasil kuisioner yang telah diisi dapat dilihat pada lampiaran 1, sebagian besar
responden yaitu berkisar 66,67 % menyatakan setuju terhadap pertanyaan yang
tentang personal selling yang di sajikan dalam angket/kuisioner. Hal ini disebabkan
karena pihak asuransi menyadari bahwa penjualan polis dengan cara personal selling
lebih dominan dalam menaikkan tingkat penjualan polis
2. Variabel advertising (X2)
Jawaban responden terhadap variabel advertising (X2) yang dilihat dari hasil
kuisioner yang diisi dapat dilihat pada lampiran 2, sebagian besar responden
responden yaitu berkisar 73,33% menyatakan sangat setuju terhadap pernyataan
tentang produk yang disajikan dalam angket/kuisioner. Hal ini di sebabkan pihak
asuransi menyadari bahwa dalam menghadapi persiangan meningkatkan polis tidak
lepas dari periklanan yang di buat oleh perusahaan seperti penjelasan terperinci pada
website yang dibuat pihak asuransi.
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3. Variabel peningkatan polis (Y)
Jawaban responden terhadap variabel peningkatan polis pada asuransi
Takaful (Y) yang dilihat dari kuisioner yang telah di isi dapat dilihat pada lampiran 3,
sebagian besar responden yaitu berkisar 66,67% meyatakan setuju terhadap
pernyataan tentang peningkatan penjualan polis yang disajikan dalam angket dan
kuisioner. Karena pihak asuransi paham bahwa Jika inovasi dalam menjelaskan
tentang produk ditingkatkan maka penjualan polis akan ikut meningkat.
Dari deskripsi variabel independen dan dependen dapat disimpulkan bahwa
strategi manajemen pemasaran yang diterapakan oleh perusahaan sudah pada taraf
yang baik. Hal ini di buktikan dengan jawaban mayoritas responden terhadap
pernyataan tentang variabel dependen yaitu pengaruh personal selling dan advertising
yang di terapkan perusahaan sebagian besar menarik calon nasabah untuk memiliki
polis dan tentunya peningkatan bagi penjualan polis.
Begitu pula pernyataan yang berkaitan dengan variabel dependen yaitu
peningkatan penjulan polis pada PT. Asuransi Takaful Makassar yang menjadi hal
utama adalah tingkat kualitas penjelasan dalam proses personal selling dan kualitas
dalam periklanan yang harus optimal. Hal ini dapat menjadi acuan bagi pihak
asuransi untuk dapat lebih mudah untuk meningkatkan penjulan polis mereka.
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D. Hasil Uji Instrumen
1. Uji Validitas
Berdasarkan data yang telah diolah dapat dilihat pada tabel 4.1. Dari hasil
analisis didapat nilai korelasi antara skor item dengan skor total. Nilai ini kemudian
kita bandingkan dengan nilai r tabel, r tabel dicari pada signifikansi 0,05 dengan
jumlah data (n) = 30, α = 0,05, 30-2) maka didapat r tabel sebesar 0,361.
Berdasarkan hasil analisis didapat nilai korelasi untuk semua item nilainya
lebih dari 0,361 maka dapat disimpulkan bahwa semua item pertanyaan dinyatakan
berkorelasi signifikan dengan skor total dan data yang di kumpulkan dinyatakan
valid.
sebagai berikut:
Tabel 4.6. Hasil Uji Validitas
Variabel rhitung rtabel Keterangan
Variabel X1
(Personal Selling)
Pertanyaan 1 0,730 0, 361 Valid
Pertanyaan 2 0,659 0, 361 Valid
Pertanyaan 3 0,583 0, 361 Valid
Pertanyaan 4 0,560 0, 361 Valid
Pertanyaan 5 0,503 0, 361 Valid
Pertanyaan 6 0,470 0, 361 Valid
Variabel X2
(Advertising)
Pertanyaan 1 0,647 0, 361 Valid
Pertanyaan 2 0,465 0, 361 Valid
Pertanyaan 3 0,519 0, 361 Valid
Pertanyaan 4 0,567 0, 361 Valid
Pertanyaan 5 0,739 0, 361 Valid
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Pertanyaan 6 0,539 0, 361 Valid
Variabel Y
(Peningkatan
Penjualan)
Pertanyaan 1 0,446 0, 361 Valid
Pertanyaan 2 0,470 0, 361 Valid
Pertanyaan 3 0,633 0, 361 Valid
Pertanyaan 4 0,673 0, 361 Valid
Pertanyaan 5 0,445 0, 361 Valid
Sumber : Data Olahan juli 2013
2. Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas digunakan untuk menguji keandalan (reliability) dari masing-
masing pernyataan. Apabila nilai Cronbach Alpha (α) semakin mendekati 1
mengidentifikasi bahwa semakin tinggi pula konsistensi internal reliabilitasnya.1
Hasil uji reliabilitas ditunjukkan pada tabel 4.2. sebagai berikut :
Tabel 4.7. Reliability Statistics
Cronbach’s Alpha N of Items
,855 17
Sumber : Data Primer Olahan juli 2013
Dari hasil uji realibilitas diperoleh nilai koefisien reabilitas rhitung yaitu Nilai
Alpha (α) sebesar 0,855 lebih besar dari rtabel yaitu 0,361. Jadi dapat dinyakan bahwa
seluruh pernyataan dalam kuisioner adalah reliable atau dapat di andalkan.
1 Triton Prawira Budi, SPSS 13.0 Terapan; Riset Statistik Parametrik, (Yokyakarta: Andi
Offset, 2006), h. 248
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E. Teknik Analisis Data
1. Analisi regresi liniar berganda
Analiasis regresi yang diguanakan dalam penelitian ini adalah analisis linear
berganda yang di dasarkan pada hubungan fungsional ataupun kausal satu variabel
independen dengan satu variabel dependen. Untuk mengolah data digunakan bantuan
SPSS 16.0 dan hasilnya dapat di lihat pada tabel 4.3. sebagai berikut :
Tabel 4.8. Hasil Analisis Regresi linear berganda
Coefficientsa
Model
Unstandardized
coefficients
Standardized
coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
1 (constant)
Personal selling
Advertising
5,962
,327
,280
2,795
,134
,130
,430
,379
2,133
2,444
2,154
,042
,021
,040
a. Dependent Variabel : peningkatan polis
Sumber : Data Primer Olahan juli 2013
Dari hasil regresi linear berganda  di atas maka dapat di susun persamaan
regresi berikut : Y = 5,962 + 0,327x + 0,280x
Interprestasi dari perasamaan regresi linear berganda adalah :
a. Jika variabel independen di anggap konstan maka nilai peningkatan polis pada
asuransi syariah sebesar 5,962 %
b. Jika personal selling mengalami peningkatan satu satuan maka peningkatan polis
asuransi syariah akan meningkat sebesar 0,327 %
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c. Jika advertising mengalami peningkatan satu satuan maka peningkatan polis
asuransi syariah akan meningkat sebesar 0,287%
2. Uji koefisien Determinasi (R2)
Koefisien determinasi digunakan untuk mengetahui seberapa besar
hubungan dari beberapa variabel. Koefisien determinasi akan menjelaskan seberapa
besar perubahan atau variasi suatu variabel bisa dijelaskan oleh perubahan atau
variasi pada variabel yang lain. Dalam bahasa sehari-hari adalah kemampuan variabel
bebas untuk berkontribusi terhadap variabel tetapnya dalam satuan persentase. Dalam
penelitian ini akan dilihat bagaimana kontribusi Personal Selling dan advertising
dalam menjelaskan variabel dependen yaitu Penjualan polis asuransi
Nilai koefisien ini antara 0 dan 1, jika hasil lebih mendekati angka 0 berarti
kemampuan variabel-variabel independen dalam menjelaskan variabel dependent
amat terbatas. Tapi jika hasil mendekati angka 1 berarti variabel-variabel independen
memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi
variabel dependen. Hasil uji koefisien determinasi dalam penelitian ini dapat dilihat
pada tabel 4.4. sebagai berikut :
Tabel 4.9. Uji Koefisien Determinasi
Model Summaryb
Model R R Square
Adjust R
Square
Std. Error of
The Estimate Durbin-Watson
1 ,743a ,552 ,519 1,085 1,824
a. Predictors : (Constant), X1,X2
b. Dependent variabel : Y
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Sumber : Data Primer Olahan juli 2013
Dari analisis pada tabel 4.4. diperoleh hasil Koefisen determinasi berganda
(R2) atau R squared = 0,552.nilai tersebut berarti secara bersama-sama 55,2 % perubahan
variabel Y dapat dijelaskan oleh variabel X1, X2 atau dengan kata lain pengaruh variabel
bebas terhadap variabel terikat sebesar 55,2 %. Sedangkan sisanya yaitu 44,8 %
disebabkan oleh variabel lain yang tidak masuk dalam kerangka konsep ini.
3. Uji Simultan (uji F)
Uji F digunakan untuk mengetahui apakah variabel-variabel independen
secara simultan berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. Derajat
kepercayaan yang digunakan adalah 0,05. Hasil uji F dapat dilihat pada tabel 4.5.
sebgai berikut :
Tabel 4.10. Uji simultan F
ANOVAb
Model Sum of square df Mean square F Sig.
1
Regression 39,160 2 19,580 16,621 ,000a
Residual 31,806 27 1,178
Total 70,967 29
a. Perdictors : (Constant), personal selling, advertising
b. Dependen variabel: peningkatan polis
Sumber: Data Primer Olahan Juli 2013
H0 = Personal selling dan advertising tidak mampu meningkatkan penjualan polis
asuransi pada PT. Asuransi Takaful cabang Makassar.
H1 = Personal selling dan advertising mampu meningkatkan penjualan polis asuransi
pada PT. Asuransi Takaful cabang Makassar.
68
Jika F hitung <= F tabel atau probabilitas >= 0,05 maka Ho diterima
Jika F hitung > F tabel atau probabilitas < 0,05 maka Ho ditolak. Untuk mengetahui
bahwa ada pengaruh antara variabel independen terhadap variabel dependen dapat
diketahui dengan melihat dari level of significant α = 0,05. Jika nilai signifikansi lebih
kecil dari 0.05 maka Ho ditolak dan H1 diterima. Oleh karena tingkat signifikansi uji
F sebesar 0,000 ( p < 0.05) berarti X1, dan X2 secara bersama-sama mempunyai
pengaruh yang signifikan terhadap kinerja. Dari hasil tersebut maka Ho ditolak dan
berarti H1 diterima.
Jadi dapat disimpulkan bahwa personal selling dan advertising mampu
meningkatkan penjualan polis asuransi pada PT. Asuransi Takaful Cabang Makassar
4. Uji Parsial (uji t)
Uji parsial digunakan untuk mengetahui besarnya pengaruh masing – masing
variabel independen secara individu terhadap variabel dependen. Hasil uji ini dapat
dilihat pada tabel 4.3. nilai dari uji t dapat dilihat pada kolom beta. Berdasarkan nilai
beta dapat diketahui bahwa variabel Personal Selling memiliki nilai 0,430
berpengaruh lebih dominan pada Peningkatan Penjualan Polis karena mempunyai
nilai beta yang lebih besar dibandingkan variabel advertising yang nilai beta 0,379
dan sesuai dengan hipotesis.
5. Uji Asumsi Klasik
a. Uji normalisasi data
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Uji normalisai adalah pengujian tentang kenormalan distribusi data. Untuk
mengetahui bentuk kenormalan distribusi data salah satu cara yang dapat digunakan
yaitu dengan menggunakan grafik P-P Plot. Suatu data akan terdistribusi dengan
normal jika nilai titik-titik data searah mengikuti garis diagonal.
Hasil uji normalitas data dapat dilihat pada lampiran 6.2. yang menunjukkan
bahwa nilai P-P Plot terletak di sekitar garis diagonal. Nilai P-P Plot tidak
menyimpang jauh dari garis diagonal, sehingga dapat diartikan bahwa distribusi data
manajemen pemasaran adsalah normal dan bisa dilakukan regresi dengan model
linear berganda.
b. Uji multikolinearitas
Uji multikolinearis diperlukan untuk mengetahui ada tidaknya variabel
independen yang memiliki kemiripan dengan variabel independen lain dalam satu
model. Kemiripan antar variabel independen dalam suatu model akan menyebabkan
terjadinya kolerasi yang sangat kuat anatar suatu variabel independen dengan variabel
independen lainnya.
Deteksi multikolinieritas pada suatu model dapat dilihat dari beberapa hal,
yaitu variance inflation factor (VIF) tidak lebih dari 10 dan jika Tolerance tidak
kurang dari 0,1, maka model dapat dikatakan terbebas dari multikolinearitas. Dalam
penelitian ini diperoleh nilai VIF seperti yang tampak pada tabel 4.6 sebagai berikut :
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Tabel 4.11. Uji Multikoliniaritas
Variabel bebas t Sig.
Collinearity statistics
Tolerance VIF
1       (Constant)
Personal selling
Advertising
2,133
2,444
2,154
,042
,021
,040
,535
,535
1,869
1,869
Dependen Variabel: Peningkatan penjualan polis
Sumber : Data Primer Olahan Juli 2013
Dari tabel diatas dapat disimpulkan bahwa variabel personal selling nilai
tolerance 0,535 > 0,1 dengan nilai VIF 1,869 < 10, berarti pada variabel ini tidak
terjadi multikoliniaritas, sedangkan pada variabel advertising tolerance 0,609 > 0,1
dengan nilai VIF 1,643 < 10 berarti variabel ini juga tidak terjadi multikoliniaritas,
sehingga semua variabel dapat dianalisis secara individu.
c. Heterokedastisitas
Hasil pengujian heterokedastisitas dapat dilihat pada lampiran 7.2. yang
berarti bahwa penyebaran nilai-nilai residual diatas dan disekitar angka 0, dan terlihat
plot yang terpancar dan tidak membentuk pola tertentu. Dengan demikian dapat
disimpulkan tidak terjadi gejala heterokedastisitas.
d. Autokolerasi
Hasil penelitian autokolerasi dapat dilihat pada tabel 4.9 dari hasil output
didapat nilai  DW yang dihasilkan dari model regresi adalah 1,824. sedangkan dari
tabel DW dengan signifikasi 0,05 dan jumlah data (n) = 30, k = 2 (k adalah jumlah
variabel independen) diperoleh nilai dL sebesar 1,57 dan dU sebesar 1,28. Karena nilai
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DW 1,824 berada pada daerah di luar dari daerah dL dan dU maka tidak menghasilkan
kesimpulan yang pasti ( berada di daerah keragu-raguan)
F. Hasil uji Hipotesis
Untuk membuktikan hipotesis dalam penelitian ini di gunakan uji F
(simultan) dan uji t (parsial). Uji F digunakan untuk mengetahui apakah seluruh
variabel bebas secara bersama-sama mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap
variabel terikat. Kemudian uji t digunakan untuk menguji keberartian koefisien
regresi secara individu terhadap variabel terikat.
a. Manajemen pemasaran personal selling dan advertising mempunyai pengaruh
terhadap peningkatan penjualan polis secara signifikan.
Untuk mengetahui ada pengaruh antara variabel independen terhadap
variabel dependen maka dapat di ketahui dengan melihat level of significant =
0,05. Jika nilai signifikansi lebih kecil dari 0.05 maka Ho ditolak dan H1 diterima.
Oleh karena tingkat signifikansi uji F sebesar 0,000 ( p < 0.05) berarti personal
selling dan advertising secara bersama-sama mempunyai pengaruh yang signifikan
terhadap kinerja. Dari hasil tersebut maka Ho ditolak dan berarti H1 diterima.
b. Personal selling yang paling dominan mempengaruhi peningkatan penjualan
polis. Berdasarkan hasil uji t pada tabel 4.4. diperoleh nilai sebagai berikut:
1. Nilai personal selling (X1) pada kolom beta 0,430, nilai t 2,444 dengan tingkat
signifikan 0,021 (p < 0.05) berarti ada pengaruh yang signifikan antara
variabel X1 terhadap variabel Y
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2. Nilai advertising (X2) pada kolom beta 0,379, t 2,154 dengan tingkat signifikan
0,040 (p < 0.05). berarti ada pengaruh yang signifikan antara variabel X2
terhadap variabel Y.
Berdasarkan nilai koefisien beta dapat diketahui bahwa variabel personal
selling (X1) memiliki nilai yang berpengaruh dominan pada peningkatan jumlah polis
karena memiliki nilai beta lebih besar (0,430), di bandingkan advertising (X2) yang
hanya memiliki nilai beta 0,379.
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BAB V
PENUTUP
A. Kesimpulan
Berdasarkan hasil analisis dari penelitian yang di lakukan maka dapat ditarik
kesimpulan bahwa :
1. Strategi manajemen pemasaran yang meliputi personal selling (penjualan tatap muka)
dan advertising (periklanan) mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap
peningkatan penjualan polis pada PT. Asuransi Takaful Cabang Makassar hal ini di
dasarkan pada haisl uji statistik dimana Fhitung 16,621 > Ftabel (2,947)
2. Variabel independen yang paling dominan mempengaruhi peningkatan penjualan polis
pada PT. Asuransi Takaful Cabang Makassar adalah variabel personall selling karena
memiliki koefisien beta yang paling besar. Hal ini didasarkan pada nilai t sebesar 2,444
dan koefisien beta terbesar 0,430 dibandingkan variabel advertising yang hanya
memiliki nilai t sebesar 2,154 dan koefisien beta yaitu 0,379
B. Saran
Persaingan ketat antara perusahaan asuransi dalam meningkatkan penjualan polisnya
menyebabkan perusahaan sulit meningkatkan meningkatkan penjualan polisnya, oleh karena
itu yang dilakukan adalah dengan melakukan berbagai upaya untuk mempertahankan dan
bahkan meningkatkan penjualan polis dengan mengoptimalkan manajemen pemasaran
personal selling (penjualan tatap muka) dan advertising (perikalanan), kualitasnya di
tingkatkan mulai terkhusus dalam penjelasan terhadap produk yang ditawarakan dan juga
memuat iklan yang tentunya lebih menarik dan baik terkhusus pada media cetak.
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LAMPIRAN 1
Distribusi jawaban responden variabel personal selling (X1)
Sumber : Data Olahan Primer Juli 2013
No. Penyataan penilaian frekuensi presentase
1. Penjelasan pada penjualan tatap muka,
pengetahuan karyawan terhadap produk
sudah memadai sehingga sesuai
kebutuhan nasabah
STS(1)
TS (2)
KS(3)
S (4)
SS (5)
-
-
-
17
13
-
-
-
56,7
43,3
2. Pada personal selling, karyawan selalu
bersikap baik dan sopan
STS(1)
TS (2)
KS(3)
S (4)
SS (5)
-
-
5
15
10
-
-
16,7
50,0
33,3
3. Penjualan tatap muka sudah mampu
menarik nasabah sehingga penjualan
polis meningkat
STS(1)
TS (2)
KS(3)
S (4)
SS (5)
-
-
2
16
12
-
-
6,7
53,3
40,0
4. Sebelum menawarkan produk pihak
karyawan menjalin hubungan yang baik
dengan calon nasabah
STS(1)
TS (2)
KS(3)
S (4)
SS (5)
-
-
1
13
16
-
-
3,3
43,3
53,3
5. Penjualan tatap muka yang baik adalah
memberikan penjelasan yang akurat dan
ramah
STS(1)
TS (2)
KS(3)
S (4)
SS (5)
-
-
1
12
17
-
-
3,3
40,0
56,7
6. Personal selling lebih dominan daripada
periklanan dalam meningkatkan
penjualan polis
STS(1)
TS (2)
KS(3)
S (4)
SS (5)
-
-
-
20
10
-
-
-
66,7
33,3
LAMPIRAN 2
Distribusi jawaban responden variabel advertising (X2)
Sumber : Data Olahan Primer Juli 2013
No. pernyataan penilaian frekuensi presentase
1. Periklanan yang dibuat sudah
menjelaskan tentang produk
STS(1)
TS (2)
KS(3)
S (4)
SS (5)
-
1
-
19
10
-
3,33
-
63,3
33,3
2. Periklanan yang dibuat sudah baik,
sopan dan sesuai dengan aturan iklan
yang baik
STS(1)
TS (2)
KS(3)
S (4)
SS (5)
-
-
-
20
10
-
-
-
66,7
33,3
3. Periklanan yang ada sudah mampu
menarik nasabah sehingga tertarik
untuk menanyakan produk lebih lanjut
STS(1)
TS (2)
KS(3)
S (4)
SS (5)
-
-
-
11
19
-
-
-
36,7
63,3
4. Jenis iklan online seperti website sudah
terperinci tentang produk
STS(1)
TS (2)
KS(3)
S (4)
SS (5)
-
-
-
8
22
-
-
-
26,7
73,3
5. Periklanan merupakan faktor penunjang
meningkatnya penjualan polis
STS(1)
TS (2)
KS(3)
S (4)
SS (5)
-
-
2
16
12
-
-
6,7
53,3
40,0
6. Periklanan lebih dominan untuk
meningkatkan polis daripada personal
selling (penjualan tatap muka)
STS(1)
TS (2)
KS(3)
S (4)
SS (5)
-
-
2
16
12
-
-
6,7
53,3
40,0
LAMPIRAN 3
Distribusi jawaban responden variabel peningkatan polis (Y)
Sumber : Data Olahan Primer Juli 2013
No. pernyataan penilaian frekuensi presentase
1. Produk-produk yang ditawarkan
menarik minat anda untuk menjadi
nasabah sehingga mampu
meningkatkan penjualan polis pada
STS(1)
TS (2)
KS(3)
S (4)
SS (5)
-
-
-
19
11
-
-
-
63,3
36,7
2. Jika inovasi dalam menjelaskan tentang
produk ditingkatkan maka penjualan
polis akan ikut meningkat
STS(1)
TS (2)
KS(3)
S (4)
SS (5)
-
-
-
20
10
-
-
-
66,7
33,3
3. Kualitas periklanan jika ditingkatkan
maka penjualan polis pun ikut
meningkat
STS(1)
TS (2)
KS(3)
S (4)
SS (5)
-
-
-
14
16
-
-
-
46,7
53,3
4. Kualitas penjelasan pada personal
selling sangat berperan penting dalam
mengambil calon nasabah untuk
memiliki polis
STS(1)
TS (2)
KS(3)
S (4)
SS (5)
-
-
1
19
10
-
-
3,3
63,3
33,3
5. Peningkatan polis dipengaruhi oleh
manajemen pemasaran
STS(1)
TS (2)
KS(3)
S (4)
SS (5)
-
-
-
15
15
-
-
-
50,0
50,0
LAMPIRAN 4
Uji validitas
correlation Jml
No1 Pearson Correlation .730**
Sig. (2-tailed) .000
N 30
No2 Pearson Correlation .659**
Sig. (2-tailed) .000
N 30
No3 Pearson Correlation .583**
Sig. (2-tailed) .001
N 30
No4 Pearson Correlation .560**
Sig. (2-tailed) .001
N 30
No5 Pearson Correlation .503**
Sig. (2-tailed) .005
N 30
No6 Pearson Correlation .470**
Sig. (2-tailed) .009
N 30
No7 Pearson Correlation .647**
Sig. (2-tailed) .000
N 30
No8 Pearson Correlation .465**
Sig. (2-tailed) .010
N 30
No9 Pearson Correlation .519**
Sig. (2-tailed) .003
N 30
No10 Pearson Correlation .567**
Sig. (2-tailed) .001
N 30
No11 Pearson Correlation .739**
Sig. (2-tailed) .000
N 30
No12 Pearson Correlation .539**
Sig. (2-tailed) .002
N 30
No13 Pearson Correlation .446*
Sig. (2-tailed) .013
N 30
No14 Pearson Correlation .470**
Sig. (2-tailed) .009
N 30
No15 Pearson Correlation .633**
Sig. (2-tailed) .000
N 30
No16 Pearson Correlation .673**
Sig. (2-tailed) .000
N 30
No17 Pearson Correlation .445*
Sig. (2-tailed) .014
N 30
Jml Pearson Correlation 1
Sig. (2-tailed)
N 30
** coorelation is significant at the
level (2-tailed)
*correlation is signifikan at the 0,05
level (2-tailed)
.
Sumber : Data Olahan Primer Juli 2013
LAMPIRAN 5
5.1. Uji Realibilitas
Case Processing Summary
N %
Cases Valid 30 100.0
Excludeda 0 .0
Total 30 100.0
a : Listwise deletion based on all variabels in the procedure
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
.855 17
Sumber : Data Olahan Primer Juli 2013
5.2. Analisis Regresi Linear Berganda
coeFficienta
Model
Unstandardized Coefficients
Standardized
Coefficients
t Sig.B Std. Error Beta
1 (Constant) 5.962 2.795 2.133 .042
X1 .327 .134 .430 2.444 .021
X2 .280 .130 .379 2.154 .040
a : dependent variabel (Y)
Sumber : Data Olahan Primer Juli 2013
5.3. Uji Determinasi
Model Summary
Model
R R Square Adjusted R Square
Std. Error of the
Estimate
d
i
m
e
n
s
i
o
n
0
1 .743a .552 .519 1.085
a : Predictors (constant) X1, X2
b : dependent variabel
LAMPIRAN 6
6.1. Uji simultan F
ANOVAb
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 39.160 2 19.580 16.621 .000a
Residual 31.806 27 1.178
Total 70.967 29
a : Predictors (constant) : personal selling, advertising
b : Depanden variabel : peningkatan polis
6.2. Uji Normalitas Data

LAMPIRAN 7
7.1. Uji Multikolinearitas
Coefficientsa
Model
Collinearity Statistics
Tolerance VIF
1 Personal Selling ,535 1,869
Advertising ,535 1,869
a. Dependent Variable: Penjualan Polis
7.2.  Uji Heterokedastisitas

